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Resumen ejecutivo 
El objetivo de la presente investigación es diseñar una propuesta para incrementar la 
rentabilidad en una agencia de turismo no convencional en Lima Metropolitana utilizando 
mejora continua. 
Con respecto a la metodología utilizada, la investigación es de diseño no experimental 
y de corte transversal, ya que no existe alteración de las variables para el presente caso de 
estudio. Como muestra para el análisis se consideró la cantidad de 77 clientes y para la 
recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta con 33 preguntas que permiten 
identificar el grado de satisfacción de los usuarios. Es decir, mide al cliente en cuanto a su 
percepción sobre la calidad del servicio recibido. 
La presente investigación inició analizando el contexto internacional, nacional y local 
del turismo, así como también la situación de los factores internos y externos de la empresa de 
turismo no convencional Mochileando Perú.  
Se concluye que hay dos problemas fundamentales: el guía y el sitio turísticos a visitar, 
que se deben mejorar a través de las siguientes propuestas: Capacitación, selección de guías 
turísticos, monitorear la satisfacción del cliente e incrementar la venta de paquetes turísticos. 
Para cada uno de ellos se ha elaborado la propuesta del plan de mejora continua. 
En relación con la viabilidad del proyecto, se realizó la evaluación de tres escenarios 
pesimista, esperado y optimista proyectado a 5 años, obteniendo resultados favorables en el 
incremento de la rentabilidad de la empresa. 
Palabras clave: Calidad de servicio, satisfacción del cliente, rentabilidad, turismo no 
convencional.    
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Abstract 
The objective of this research is to design a proposal to increase profitability in an 
unconventional tourism agency in Metropolitan Lima using continuous improvement. 
 Regarding the methodology used, the research is of a non-experimental and cross-
sectional design since there is no alteration of the variables for the present case study. As a 
sample for the analysis, the number of 77 clients was considered and for the data collection the 
survey technique was used with 33 questions that allow identifying the degree of user 
satisfaction. In other words, it measures the customer in terms of their perception of the quality 
of the service received.  
This research began by analyzing the international, national, and local context of 
tourism, as well as the situation of internal and external factors of the non-conventional tourism 
company Mochileando Peru.  
It is concluded that there are two fundamental problems: the tourist guide and the tourist 
area to visit, which must be improved through the following proposals: Training, selection of 
tourist guides, monitoring customer satisfaction and increasing the sale of tourist packages. For 
each of them, the proposal for the continuous improvement plan has been prepared.  
In relation to the viability of the project, we have carried out the evaluation of three 
pessimistic, expected, and optimistic scenarios projected over 5 years, obtaining favorable 
results in increasing the company's profitability.  
Keywords: Quality of service, customer satisfaction, profitability, unconventional 
tourism. 
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1.1.1 Objetivo general 
Diseñar la propuesta para incrementar la rentabilidad en una agencia de turismo no 
convencional en Lima Metropolitana utilizando mejora continua.  
1.1.2 Objetivos específicos 
a. Realizar un diagnóstico de la situación real de la agencia de turismo no convencional 
ubicada en Lima Metropolitana. 
b. Identificar y analizar los factores que impactan en la rentabilidad de la agencia de 
turismo no convencional en Lima Metropolitana. 
c. Identificar y analizar el nivel de calidad de servicio de la agencia de turismo no 
convencional en Lima Metropolitana. 
d. Identificar y priorizar oportunidades de mejora para la elaboración del plan de mejora 
continua. 
e. Estructurar la propuesta que permita mejorar la rentabilidad de la Agencia de Turismo 
no convencional. 
f. Evaluar la viabilidad del plan de mejora continua para mejorar la rentabilidad de la 
Agencia de Turismo no convencional, a través del análisis financiero. 
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1.2 Justificación 
La Organización Mundial de Turismo –OMT, revela la importancia de la calidad y la 
necesidad de que esté presente en toda la experiencia turística, considerando la misma como 
un proceso que debe conllevar a satisfacer todas las exigencias y expectativas de los clientes. 
En tal sentido, los países despliegan un arduo trabajo para lograr que sus productos y destinos 
turísticos sean distinguidos por su calidad. 
A nivel internacional, la OMT se encuentra involucrada con la promoción del turismo 
responsable de calidad a nivel mundial, que conlleva a colaborar en el crecimiento económico 
de los países a través del turismo, en ese sentido se encuentra un respaldo para impulsar el 
turismo no convencional en el Perú y que soporte el desarrollo de conocimientos y políticas 
turísticas aplicables al país sostenibles en el tiempo. 
La importancia en la calidad del servicio turístico en el Perú ha sido considerado por 
MINCETUR quién ha realizado un Plan Nacional de Calidad Turística –CALTUR  2017- 2025 
como herramienta de gestión del sector turismo; en base a ese plan se contribuye con estrategias 
para optimizar la calidad del servicio de empresas turísticas no convencional referente a la 
eficiencia en la atención al cliente, guías turísticos capacitados y experimentados, puntualidad 
y cumplimiento de la ruta, transporte adecuado y limpieza en la zona arqueológica.  
Cumpliendo con los requerimientos de calidad del servicio, el turista se encontrará 
satisfecho compartiendo experiencias nuevas, que contribuirá a generar identidad peruana, 
incrementar la imagen de la zona turística, promoverán las visitas de extranjeros y locales a los 
destinos turísticos, aumentarán las divisas por el turismo, el turismo aportará al PBI, generará 
empleo en la zona turística, incrementará la rentabilidad en las agencias de turismo no 
convencional, se incrementará recursos especializados que brinden seguridad y confianza y se 
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generarán alianzas entre las agencias de turismo no convencional y las entidades públicas del 
destino turístico. 
Sobre los planes de calidad, se brindan los lineamientos que permiten llegar a obtener 
un proceso de aseguramiento de calidad que deben estar alineados a los objetivos de calidad. 
Por tanto, el aporte del presente trabajo se enfocará en desarrollar propuestas de mejora 
que estarán planificados en acciones y actividades que se consolidan en planes de calidad, los 
mismos que integran además los productos o servicios que se brinda al cliente, los procesos 
internos de la organización, así como brindar alternativas que cubran las necesidades de los 
clientes.  
1.2.1 Justificación teórica 
Para el estudio de investigación que se presenta es importante elaborar un plan de 
calidad en base a oportunidades de mejora que se orienten a incrementar la rentabilidad en las 
ventas de paquetes turísticos no convencionales, tema que en la actualidad no cuenta con 
antecedentes a nivel nacional.  
Considerando el valor teórico en relación con el plan de calidad en el turismo no 
convencional en el ámbito de Lima Metropolitana, se crean antecedentes a nivel nacional para 
incentivar su puesta en marcha y profundizar el análisis aplicado a una Agencia de turismo no 
convencional situado en el distrito de San Juan de Miraflores en Lima Metropolitana, con 
oficina de atención al cliente en Miraflores, con la finalidad de motivar la excelencia en la 
calidad de servicios turísticos. 
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Por otro lado, el tema de investigación se ajusta a la línea de investigación de la 
Universidad Tecnológica del Perú y al alineamiento de la Escuela de Post Grado en Gerencia 
de Operaciones y Logística que es la Gestión de la Calidad y Mejora Continua en los procesos.  
1.2.2 Justificación práctica 
 A partir de los resultados del estudio de investigación se gestarán rendimientos 
positivos a la agencia de turismo no convencional y a sus clientes a nivel de Lima 
Metropolitana. Existiendo una oportunidad de ampliar los beneficios al sector de turismo no 
convencional, considerando que actualmente existen 1,045 agencias que representan el 62% de 
Agencias de turismo no convencional a nivel de Lima Metropolitana inscritas en el directorio 
de (MINCETUR M. d., 2019), consultado el 09 de julio del 2019.  
Cabe mencionar, que para el cumplimiento del objetivo de esta investigación se debe 
considerar la satisfacción del cliente, en este caso el turista que tiene preferencias en recibir un 
servicio completo y seguro de guiado con alternativas de deportes de aventura en lugares no 
convencionales, oferta que actualmente no está desarrollado en el ámbito nacional. 
Otro punto a resaltar y tomar en cuenta es reconocer y estudiar las causas que impiden 
la eficacia y eficiencia en la satisfacción del servicio de la agencia de turismo no convencional 
a sus clientes, que les permita generar valor agregado en responder a los requerimientos de 
calidad del turista, asegurando y fomentando la generación de capacidades técnicas, de 
seguridad, atención al cliente de los guías turísticos  y contribuir en la mejora de la calidad de 
los servicios turísticos brindados por la agencia de turismo no convencional. 
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1.2.3 Justificación institucional – social 
Este trabajo aportará información valiosa y relevante para la toma de decisiones a favor 
de la agencia de turismo no convencional de Lima Metropolitana y a los sitios turísticos a los 
cuales se ofrece a los turistas y visitantes el servicio.  A su vez esto podrá duplicarse a nivel 
regional y adquirir datos enumerados en un ámbito geográfico, detectando y corrigiendo los 
procesos de calidad en el turismo. 
La razón de efectuar esta investigación se basa en que debe existir una relación entre 
las agencias de turismo no convencional y las localidades donde se ubican los sitios turísticos 
para concretar el servicio del paquete turístico, además de estar alineados a las condiciones de 
acceso al sitio turístico en coordinación con el Gobierno Local y Regional. 
Actualmente, el Estado Peruano ya se encuentra trabajando con las firmas que brindan 
servicios turísticos enfocados a estandarizar sus procesos y asegurar que se brinde una 
adecuada calidad a los turistas para ello, se cuenta con el Plan Nacional de Calidad Turística 
propuesto por el MINCETUR periodo 2017-2025, sus herramientas Sistema de Aplicación de 
Buenas Prácticas - SABP (2010) y el Sello de Calidad Turística Perú (2012). 
1.2.4 Justificación económica 
Se debe tener presente que las zonas arqueológicas son de gran valor histórico para la 
humanidad y por consecuencia el mantenerlas en conservación es una tarea fundamental, por 
tal motivo si las agencias de turismo se comprometen con mantener el buen estado de estas 
zonas arqueológicas la afluencia de público se verá en aumento y los ingresos monetarios para 
las poblaciones del Perú donde se realiza turismo no convencional incrementarían.  
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Las entidades públicas del Estado Peruano que se encargan de supervisar, fiscalizar y 
promover el turismo a nivel nacional y regional son las siguientes:  
• Viceministerio de Turismo de MITINCI-Ministerio de Industria, Turismo, Integración 
y Negociaciones Comerciales Internacionales. 
• Las Direcciones Regionales del MITINCI. 
• La Dirección Nacional de Turismo. 
• Policía de Turismo (POLTUR). 
• La Comisión de Promoción del Perú (PROMPERU). 
• Servicio de Protección al Turista (STP). 
• Cámara Nacional de Turismo (CANATUR). 
1.3 Alcance 
El alcance metodológico se dará a un nivel descriptivo, esta investigación propone 
incrementar rentabilidad de una agencia de turismo no convencional en Lima Metropolitana 
utilizando mejora continua. Se realizará un diagnóstico, análisis y desarrollo de propuestas de 
solución para incrementar la rentabilidad de Mochileando Perú. 
1.4 Limitaciones 
Las limitaciones del trabajo de investigación fueron: 
• La investigación consideró como población la base de datos de clientes registrados que 
habían utilizado los servicios de los paquetes turísticos ofrecidos por la agencia de 
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turismo no convencional, pero, los elementos que fueron seleccionados para el 
muestreo se basó en la  disponibilidad de los teléfonos de contacto para la realización 
de las encuestas; por lo que se tuvo limitación en los casos donde no se registraba los 
números telefónicos, sobre todo para  el caso de los clientes extranjeros. 
• Debido a la alta informalidad en la que trabajan los operadores turísticos no 
convencionales en Lima, se carece de información acreditada sobre la gestión y los 




Diagnóstico del entorno y de la empresa 
2.1 Análisis del macroentorno 
El análisis del macroentorno para el presente trabajo requiere comprender el contexto 
actual del turismo a nivel internacional, en el Perú y en Lima Metropolitana para conocer el 
nivel de crecimiento del sector turismo.  
2.1.1 Turismo a nivel internacional 
El turismo es una tarea económica, cultural muy fundamental para el crecimiento de los 
países en el mundo, este sector se encuentra en crecimiento y según la Organización Mundial 
del Turismo (OMT O. M., 2018) en el 2017, a nivel global la llegada de turistas internacionales 
(turismo receptivo), registraron un notable incremento del 7% en el 2017 alcanzando un total 
1,326 millones. En la figura 1, se evidencia la variación de los arribos de los turistas 
internacionales a nivel global entre los años 1990 al 2017. 
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Figura 1: Llegadas internacionales a nivel mundial 1990 al 2017. Tomado de la Organización 
Mundial del Turismo (2018). 
Lo que se tiene previsto señala que las llegadas internacionales tendrían un crecimiento 
en el 2018, con un indicador entre el 4 % y el 5% con respecto al 2017. Hacia el 2030 se espera 
1.8 billones de turistas internacionales. En el estudio realizado sobre la importancia del turismo 
a nivel mundial obtenemos los siguientes datos: el turismo representa el 10% del PBI, 7% de 
exportaciones mundiales, creación de empleo, crecimiento económico, desarrollo, paz y 
seguridad, otros.  
En el año 2017, las llegadas a Sudamérica presentan un crecimiento de 8%, alcanzando 
un total de 36,7 millones de turistas, posicionándose en el lugar número tres a nivel de 
continentes. De igual modo el turismo receptivo aumento un 8% en el Perú. 
En la figura 2, se evidencia el contexto global del crecimiento del turismo receptivo a 
nivel mundial, en Sudamérica y dónde se ubica el Perú.  
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Figura 2: Flujo de viajes internacionales en el mundo, en millones de visitas del 2016 al 
2017.Tomado de PROMPERU, (2018). 
Teniendo en cuenta el desarrollo proyectado del turismo a nivel mundial y Sudamérica 
comprendemos que este movimiento económico genera empleo, protección del medio 
ambiente, 1.4 billones de dólares de exportación, infraestructura, hoteles, restaurantes, etc. Es 
decir, brinda beneficios que deben ser aprovechados por los países. Sin embargo, hay que tener 
en cuenta que los cambios económicos, avances tecnológicos, sociales, mercados, 
globalización, otros; dan como resultado mayor competencia en este campo empresarial. Por 
ello, las organizaciones de este rubro se enfrentan en un mercado exigente, buscan obtener 
resultados positivos (ganancias) y para lograrlo se debe saber el nivel de complacencia de los 
bienes o servicios que ofrecen, situación que permitirá identificar que se cumpla con los 
requerimientos y tener un cliente satisfecho. 
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Se destaca en América Latina, en especial América del Sur, el crecimiento turístico 
debido a los atractivos en historia, gastronomía, naturaleza y cultura latinoamericana que viene 
promoviendo cada país como marca. En la figura 3 se observa el porcentaje de arrivos 
internacionales a Latinoamérica. 
 
Figura 3: Llegadas internacionales por País en Latinoamérica. Contexto Nacional-Perú. 
Tomado de Portal de Turismo (2018). 
2.1.2 Turismo en el Perú 
Según el análisis de contexto del turismo en el Perú realizado por el Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo - (MINCETUR M. d., 2016), el turismo es uno de los trabajos 
económicos que ha obtenido  un primordial fomento en el Perú en los últimos años. En la figura 
4, se percibe el promedio de aumento sostenido anual del 8% en el último quinquenio 
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proyectado hasta el 2017, ubicandose entre los principales del rubro de servicios.
 
Figura 4: Evolución de las llegadas de turistas internacionales. Tomado de PROMPERU 
(2018). 
Las llegadas desde países fronterizos representan el 47% del global de arribos de 
turistas internacionales y en el último año 2017 creció en 3% (PROMPERÚ, 2018). 
 
Figura 5: Evolución de las llegadas de turistas internacionales desde países fronterizos. 
Tomado de PROMPERÚ (2018). 
Esta situación ha sido favorable para el Perú como un país emergente de América 
Latina, las acciones que han motivado el crecimiento sostenible del turismo comprenden la 
maniobra de lanzamiento de la marca Perú sumando a los acuerdos comerciales con tratados 
internacionales, y además de inversiones. 
Sobre el turismo receptivo en el Perú, según el Portal de Turismo (2018) en un estudio 
realizado por Euromonitor International, el Perú se ubica como el sexto lugar más frecuentado 
por turistas en América Latina en el año 2017, siendo su capital Lima como la ciudad más 
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visitada. En el estudio se concluye que las proyecciones de crecimiento de turistas en América 
Latina sigan creciendo a una tasa media del 4% al año en el número de viajes hasta 2022, 
principalmente por la promoción e incentivo a turistas como Perú, Colombia y Chile.  
Como se menciona en los datos estadísticos del (MINCETUR M. d., 2018) el Perú fue 
visitado por 11 y 10.9 millones de turistas durante los años 2016 y 2017; además en los últimos 
4 años registrados por MINCETUR del 2013 al 2017 se ha incrementado en un 60.46%, que 
han generado un ingreso de divisas por 4,573 millones de dólares aportando el PBI turístico a 
la economía en un 3.9% en el 2017. En la figura 6, se contempla el incremento del turismo en 
el Perú de visitantes y turistas extranjeros y nacionales que se complementa con el cálculo de 
la variación porcentual anual de la tabla 1. 
 
Figura 6: Visitantes extranjeros y nacionales a los principales recursos turísticos del Perú. 
Tomado de MINCETUR (2018). 
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Tabla 1: Resumen de visitantes extranjeros y nacionales a los principales recursos turísticos 
en el Perú 
Años Extranjeros Nacional Total 
Variación 
Anual 
2013 1,516,799 2,820,075 4,336,874 
 
2014 2,879,821 5,933,069 8,812,890 103.21% 
2015 3,143,295 6,304,554 9,447,849 7.20% 
2016 3,461,002 7,588,865 11,049,867 16.96% 
2017 3,779,876 7,189,344 10,969,220 -0.73% 
Promedio    32% 
Variación del 
2103 al 2017    60.46% 
Nota: Se muestra la variación anual entre consecutivos para calcular el crecimiento o decremento del 
turismo a los recursos turísticos del Perú. Elaboración propia utilizando la fuente de MINCETUR (2018). 
2.1.3 Turismo en Lima 
El total de visitantes extranjeros y nacionales a los importantes lugares turísticos en 
Lima representan 3 millones en el 2017 y se ha incrementado en un 11.16% en los últimos 4 
años registrados por MINCETUR del 2013 al 2017. A través de ello se incrementa la 
oportunidad de redireccionar la afluencia de visitantes al turismo no convencional. En la figura 
7 se aprecia el acrecentamiento del turismo en Lima de visitantes y turistas extranjeros y 
nacionales que se complementa con el cálculo de la variación porcentual anual de la tabla 2. 
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Figura 7: Visitantes extranjeros y nacionales a los principales recursos turísticos en Lima. 
Tomado de MINCETUR (2018). 
Tabla 2: Resumen de visitantes extranjeros y nacionales a los principales recursos turísticos 
en Lima. 
Años Extranjeros Nacional Total Variación Anual 
2013 285,292 2,507,425 2,792,717 
 
2014 265,677 2,497,973 2,763,650 -1.04% 
2015 263,841 2,293,114 2,556,955 -7.48% 
2016 250,029 2,939,730 3,189,759 24.75% 
2017 253,248 2,851,275 3,104,523 -2.67% 
Promedio    3.39% 
Variación del 
2013 al 2017    11.16% 
Nota: Se muestra la variación anual entre dos años consecutivos para calcular el crecimiento o 
decremento del turismo a los recursos turísticos de Lima. Elaboración propia utilizando la fuente de MINCETUR 
(2018). 
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Es importante que el incremento del turismo en el Perú siga ascendiendo porque 
favorece a los establecimientos y agencias turísticas que ofrecen visitas guiadas a lugares 
turísticos, así como experiencias de aventura (no convencional); además cabe destacar que en 
el año 2019 el Perú, en su capital Lima, presentó mayor afluencia de visitantes frente a los 
eventos deportivos como los juegos Panamericanos y Para Panamericanos que se realizaron en 
julio y agosto respectivamente. 
En la figura 8 de acuerdo con la publicación de (PROMPERU C. y., 2018), se muestra 
que en el año 2017 Lima y Cusco se encuentran entre las principales ciudades más visitadas 
del Perú representando el 66% y 53% de turistas extranjeros que van a vacacionar. 
 
Figura 8: Top 5 de Departamentos más visitados por vacacionistas. Tomado de PROMPERÚ 
(2018). 
El estudio demuestra que la capital de Lima recibe la mayoría de los visitantes por lo 
que se da la oportunidad de enfocar esta investigación en esta región, para destacar y mejorar 
el ofrecimiento de servicios en general. 
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2.1.4 Empresas prestadoras de servicios turísticos 
Esto se define como “Personas naturales o jurídicas que participan en la actividad 
turística, con el objeto principal de proporcionar servicios turísticos directos de utilidad básica 
e indispensable para el desarrollo de las actividades de los turistas”.  (Congreso de la República 
del Perú, 2009, pág. 4) 
Según el Congreso de la República del Perú (2009), considera prestadores de servicios 
turísticos aquellos que ejecutan las siguientes tareas: 
a. Servicio de alojamiento. 
b. Servicios de agencias de viajes y turismo. 
c. Servicios de agencias operadoras de viajes y turismo 
d. Servicios de movilidad turística. 
e. Servicios de guías de turismo 
f. Servicios de organización de congresos, convenciones y eventos 
g. Servicios de orientadores turísticos 
h. Servicios de restaurantes 
i. Servicios de centros de turismo termal y/o similar. 
j. Servicios de turismo aventura, ecoturismo o similares 
k. Servicios de juegos de casino y máquinas tragamonedas. 
En el concepto de empresas que brindan prestaciones turísticas destaca la importancia 
de las actividades que se ofrecen a los turistas y que serán mencionados para esclarecer el 
enfoque de esta investigación. 
Según fuente de (MINCETUR M. d., 2018), el Perú para complacer los requerimientos 
de los visitantes considera los establecimientos que brindan servicios turísticos como dotación 
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de alimentos y bebidas, artesanos, alojamientos, guías de turismo y salas de juego autorizadas; 
el número de establecimientos por cada categoría se señala en la figura 9.  
En la figura 10 y 11 se identifica hasta el 2018 que el mayor porcentaje de empresas 
prestadores de servicios turísticos, el 26.87%, están ubicadas en Lima Metropolitana donde se 
encuentran 3,752 agencias de viaje (al 2018) y que realizan todo tipo de turismo, la segunda 
región después del Cusco (10.16%). 
 
Figura 9: Número de establecimientos de los principales prestadores de servicios turísticos. 




Figura 10: Regiones donde se ubican establecimientos de los principales prestadores de 
servicios turísticos. Tomado de MINCETUR (2018). 
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Figura 11: Regiones donde se ubican los establecimientos de los principales prestadores de servicios turísticos. Elaboración propia utilizando la 
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2.1.5 Análisis PESTEL  
Para la realización del análisis PESTEL se ha tenido en cuenta el análisis de las 
características de los turistas nacionales y extranjeros e identificar las oportunidades que 
existen para las agencias de turismo no convencional en cada ámbito: Político, Económico, 
Sociocultural, Tecnológico, Ecológico y Legal. 
2.1.5.1 Ámbito Político 
El turismo es una parte importante para la economía mundial, ya que genera empleo, 
desarrollo económico, conservación cultural, defensa del medio ambiente así como afecto por 
sus origenes. Una constante variación en términos políticos hace que este sector (turismo) 
pueda decaer fuertemente.  
Se identificaron algunos factores políticos que puedan afectar al turismo no 
convencional: 
• Cambio de funcionarios y representantes del gobierno nacional, quienes no siguen el camino 
dejado por sus antecesores ignorando en algunos casos los proyectos que se tenían para el 
sector turismo. 
• Una gran inestabilidad política a nivel nacional, generando cambios recurrentes en los 
planes trazados en una primera instancia con empresas privadas.   
• Elaboración de documentos de parte del estado peruano para elevar la satisfacción del 
turista, encareciendo lo ofrecido por parte del sector, aumentando la burocracia en recopilar 
documentación que no suelen ser tan claros y específicos en su elaboración, entrampando el 
crecimiento de las empresas que se enfocan en el turismo.  
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• No brindar las facilidades a las empresas privadas para la inversión en lugares turísticos 
nuevos.  
2.1.5.2 Ámbito Económico 
El turismo no convencional genera a nivel nacional: 
• Divisas. 
• Genera empleo en la localidad donde se encuentra ubicado el sitio turístico y sus atractivos. 
• Impulsa la creación de nuevos negocios y de empresas. 
Es importante contar con estabilidad macroeconómica: Inflación, estabilidad y 
devaluación del tipo de cambio, en este caso para la moneda de transacción principal que es el 
dólar. 
Con respecto a las ventajas del turismo no convencional en el ámbito económico se 
identifica lo siguiente según (Mantilla, 2015): 
• Generación de divisas por prestación de servicios. 
• Generación de inversión privada. 
• Generación de fuentes de empleo local. 
• Inversiones de uso público. 
Con respecto a las desventajas se identifica lo siguiente según (Mantilla, 2015): 
• Produce inflación en la economía local, en productos y servicios básicos. 
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• Los recursos económicos generados no siempre son reinvertidos. 
2.1.5.3 Ámbito Sociocultural 
La identificación de los factores socioculturales identificados afecta a todos los recursos 
que intervienen en el turismo no convencional como son: la población del sitio turístico, los 
visitantes o turistas, las agencias de turismo no convencional, el gobierno regional y local. 
Con respecto a las ventajas del turismo no convencional en el ámbito sociocultural se 
identifica lo siguiente según (Mantilla, 2015): 
• Generación de empleo. 
• Intercambio cultural 
• Valoración de la cultura local. 
• Recuperación de la industria artesanal. 
Con respecto a las desventajas del turismo no convencional en el ámbito sociocultural 
se identifica lo siguiente según (Mantilla, 2015): 
• Causa alteración de la cultura popular. 
• Cambios en la forma de vida. 
• Problemas sociales como delincuencia, violencia, prostitución, salud. 
2.1.5.4 Ámbito Tecnológico 
 La identificación de los factores tecnológicos que afectan al turismo no convencional 
depende del perfil del turista extranjero (receptivo) y nacional (turismo interno). 
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• El perfil de vacacionistas millennials que utilizan las redes de sociales como medio de 
contacto son principalmente: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter y WhatsApp. 
• Existe una comunidad de youtubers (influencers) quienes invitan a los turistas a visitar 
determinadas zonas del mundo. 
• Se utiliza las redes sociales para la publicidad de los eventos turísticos. 
• Las agencias de turismo se han preocupado por la seguridad de transacciones a través de: 
Pagos en línea y depósitos a cuenta. 
• Se cuenta con un programa en el Portal de PromPerú para promocionar el turismo en el 
Perú: www.ytuqueplanes.com. Según (PROMPERU C. y., 2016) el 46% de los 
vacacionistas nacionales millennials buscaron información turística en 
www.ytuqueplanes.com. 
• La creación de canales visuales estatales para el fomento del turismo interno. 
El aprovechamiento de la tecnología en el auto responder (BOT) de los diversos canales 
para brindar información de valor para los clientes y generar cierres de ventas en un tiempo 
más corto sin necesidad de tener personal físico. 
2.1.5.5 Ámbito Ecológico 
 La identificación de los factores ecológicos afecta al sitio turístico y a la población 
local. 
Como experiencia de las exploraciones a los sitios turísticos por parte de la agencia de 
turismo no convencional, se ha identificado la facilidad de acceso a los sitios turísticos a nivel 
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nacional debido a que se cuenta con carreteras en buen estado para llegar a la localidad aledaña 
al sitio turístico, especialmente en las zonas donde la altura es menor a los 3,000 msnm. 
Además, se cuenta con leyes de cuidado del medio ambiente de las zonas turísticas 
donde se brinda el servicio de turismo no convencional. 
Con respecto a las ventajas del turismo no convencional en el ámbito ecológico se 
identifica lo siguiente según (Mantilla, 2015): 
• Mayor conciencia ambiental. 
• Recuperación y conservación de áreas naturales y sus especies. 
• Lucha contra la contaminación. 
• Apoyo de programas de conservación e investigación. 
Con respecto a las desventajas del turismo no convencional en el ámbito ecológico se 
identifica lo siguiente según (Mantilla, 2015): 
• Causa alteración paisajística por construcciones. 
• Alteración de áreas naturales. 
• Migración de especies de fauna y extinción de especies de flora, generación de basura, 
contaminación de aire, agua y suelo. 
2.1.5.6 Ámbito Legal 
 Las normativas de parte del Gobierno Nacional sobre el sistema de calidad turística a 
nivel nacional que impacta en los tres recursos más importantes: el sitio turístico, las firmas 
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que brindan servicios turísticos entre los que se encuentra las agencias de turismo no 
convencional y el recurso humano que brindan los servicios turísticos. 
Sistema de calidad turística a nivel nacional. Para entender cómo se aplica el sistema 
de calidad turística a nivel nacional, la Organización Mundial del Turismo (OMT O. M., 2008) 
define calidad turística como un proceso que se enfoca en la satisfacción de las necesidades de 
los consumidores relacionadas a los aspectos de calidad de los servicios turísticos que involucra 
el precio, las condiciones contractuales, seguridad, limpieza, armonía, las actividades turísticas 
y otros aspectos que valora y esté conforme el consumidor durante la prestación del servicio. 
Teniendo una situación beneficiosa para el sector, el gobierno se plantea objetivos para 
optimizar la calidad de los servicios turísticos con el fin de impulsar el crecimiento de visitantes 
al Perú, contando con recursos humanos y establecimientos prestadores de servicios turísticos. 
En este marco, el MINCETUR ha trabajado en importantes documentos como PENTUR- Plan 
Estratégico Nacional de Turismo 2025 y el Plan Nacional de Calidad Turística – CALTUR 
2017-2025, busca incrementar la complacencia de los turistas nacionales e internacionales en 
su visita a los lugares del Perú.  
El Plan Nacional de Calidad Turística fue diseñado como una intervención 
dinámica y eficiente para promover una intensa movilización nacional por la 
calidad turística hacia el largo plazo, buscando posicionar al Perú como un 
referente de calidad de servicios y satisfacción de turistas, sustentado en 
herramientas dinámicas diseñadas para sus cuatro ámbitos: calidad de los 
recursos humanos en turismo, calidad de las empresas prestadoras de servicios 
turísticos, calidad de los sitios turísticos y calidad de los destinos turísticos  
(MINCETUR M. d., 2017, pág. 4). 
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El Plan Nacional de Calidad Turística tiene como finalidad fomentar a corto plazo una 
concientización nacional para aumentar la complacencia de los turistas y fortalecer a mediano 
plazo una posición como país líder en destino turístico e identificado por la calidad total de su 
oferta turística, según lo mencionado se encuentran alineados con la meta de la actual 
investigación sobre la calidad las agencias de turismo, para el caso particular el tipo de turismo 
no convencional. Los lineamientos, buenas prácticas y requisitos que se mencionan en el 
documento servirán como herramienta base para elaborar tácticas para contribuir a la ejecución 
del programa de MINCETUR. 
De acuerdo con (MINCETUR M. d., 2016) el Plan Estratégico Nacional de Turismo se 
enfoca en asegurar estándares y normas mínimas en la calidad de los servicios públicos a nivel 
nacional y en las decisiones administrativas que se tomen, así como promover y controlar la 
calidad de los servicios turísticos. 
Cabe mencionar, que a pesar de que el gobierno cuenta con su Plan Estratégico-
PENTUR, no da presupuesto para las zonas turísticas consideradas no tradicionales, este punto 
(sumamente importante) al dejarlo de lado pues no contribuye a lo que se desea lograr en su 
conjunto, un servicio de calidad integral en donde participan empresas, visitantes, visitados y 
propiamente el lugar de destino. 
El objetivo que se desea conseguir alineado al Estado es el enfoque en el patrimonio 
arqueológico y del patrimonio natural, construcción de carreteras y la modernización de 
aeropuertos en las zonas estratégicas del norte del país para promover el ingreso de inversores 
privados en el sector turístico, incluyendo hoteles, restaurantes, etc. 
A continuación, se menciona las siguientes entidades colaboradoras de la calidad en el 
Estado Peruano: 
43 
INDECOPI. El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de 
la Propiedad Intelectual, es un ente público autónomo entendido del Estado Peruano. Su 
objetivo el fomento del mercado y la defensa de los derechos de los consumidores.  
En relación con esta investigación, se encarga de asegurar que se cumplan las 
obligaciones de las agencias de viajes sobre los servicios contratados por los usuarios. 
INACAL. Es el Instituto Nacional de Calidad, se encarga de promover una cultura de 
buena praxis en relación con la gestión de calidad en el Perú; quiere mejorar la competitividad, 
protección de los ciudadanos, medio ambiente y eficiencia de las entidades públicas y privadas.   
Con respecto a esta investigación, podemos mencionar que INACAL ha elaborado 
normas técnicas, de tal forma que los operadores que brindan servicios turísticos lo tomen como 
referencia y se tenga un estándar de calidad en la práctica de los deportes. 
MINCETUR. Es el Organismo Técnico Especializado que se encarga de promover, 
situar al Perú en el mundo por medio de la difusión de la imagen, sitios turísticos y bienes de 
exportación.   
Al exponer y difundir los diversos puntos turísticos del país se relaciona con esta 
investigación ya que las agencias de turismo son las firmas formalizadas de brindar el servicio. 
Con la promoción del MINCETUR en el mundo tendrá como meta acrecentar la cuantía de 
visitantes, que en la mayoría de los casos buscarán una agencia que les brinde un paquete de 
determinado servicio. 
PROMPERU. Es la Comisión de Promoción del Perú para la exportación y el Turismo, 
adscrita al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. Se encarga de aprobar, hacer y 
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determinar las tácticas y reglas de fomento de bienes y servicios exportables, de igual manera 
el turismo interno y receptivo, dando a conocer la imagen del Perú.  
Al promover y dar a conocer al mundo las ventajas de los bienes y servicios de 
exportación y turismo se espera que año tras año el número de turistas se incremente, una parte 
de ellos optará por los servicios de las agencias de turismo no convencional, que ofrecerán un 
servicio que se ajuste al requerimiento de los clientes.  
Para el despliegue de sus tareas las agencias de viaje deben ofrecer una propuesta de 
servicio que brinde calidad y satisfacción y es allí donde se realizara esta investigación para la 
propuesta de mejora en la agencia de turismo no convencional. 
CENFOTUR. Es el centro de formación en turismo, responsable de la enseñanza 
técnica, capacitación de personal relacionado al turismo. Con ello, busca elevar la competencia 
en el sector.  
Con respecto a esta investigación, CENFOTUR tiene relevancia al instruir personal, 
fomentar la investigación, en la búsqueda de perfeccionamiento de mejoras del servicio de 
turismo. Ello, es de ayuda ya que existe esta institución que permite tener personal capacitado 
e información con aportes que cooperan con la evolución y sostenibilidad del sector.  
Sistema de Aplicación de Buenas Prácticas-SABP. “El Sistema de Aplicación de 
Buenas Prácticas – SABP es la herramienta del Plan Nacional de Calidad Turística – CALTUR 
orientada a introducir al prestador de servicios turísticos en procesos de mejora continua de la 
calidad, mediante la aplicación de buenas prácticas de gestión, diseñadas específicamente para 
cada tipo de servicio”. (MINCETUR M. d., 2017, pág. 9)  
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CALTUR ofrece a las firmas prestadoras de servicios turísticos la herramienta SABP 
donde podrán participar de manera gratuita en el desarrollo de implementación del SABP que 
tiene una extensión de 1 año, donde al finalizar de manera exitosa, se hará merecedor al 
reconocimiento de la ejecución de buenas prácticas, con una extensión de doce meses.   
Todas aquellas entidades prestadoras de servicios turísticos acreditados tendrán la “C” 
como señal de calidad brindado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo – 
MINCETUR. 
Participan las firmas que dan servicios de alojamiento, restaurante y agencia de viajes 
y turismo. 
En (MINCETUR M. d., 2017, pág. 10) se mencionan los siguientes beneficios de 
utilizar la herramienta SABP: 
• Reconocimiento a la ejecución de buenas prácticas. 
• Ser parte del directorio de firmas responsables con el perfeccionamiento de la calidad en 
turismo. 
• Gente calificada que garantice potenciar la competencia y calidad de los servicios. 
• Promover el desarrollo de la firma interviniendo sin costo alguno en las campañas 
publicitarias del MINCETUR. 
• Intervención en adiestramientos especializados de PromPerú 
• Rebajas para concurrir a ferias nacionales e internacionales potenciadas por PromPerú. 
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• Intervención en propuestas publicitarias orientadas al turista, como 
www.ytuqueplanes.com. 
• Consultoría sin costo para alcanzar certificaciones de calidad, como el sello de calidad 
turística Perú u otras. 
Se destaca que, seguir los lineamientos brindados por la herramienta SABP permitirá, 
particularmente, a las agencias de turismo no convencional obtener un respaldo de calidad en 
sus procesos internos por parte de MINCETUR y como consecuencia brindar confianza a sus 
actuales y potenciales clientes. Además, obtiene beneficios de mantener la empresa en un 
estándar de calidad constante a través de la realización de asesorías y capacitaciones 
especializadas impulsadas por PromPerú, así como también, ganar un espacio publicitario a 
través de los portales promocionales de MINCETUR. 
Programa de Mejora de Sistemas de Gestión de Empresas de Servicios Turísticos 
–MGE.  Es una herramienta complementaria al SABP, que según (MINCETUR M. d., 2017, 
pág. 11) “busca dotar a las empresas de herramientas para mejorar sus sistemas de gestión”.  
Se basa en un documento de material del participante, que pueden adquirirlo las empresas 
prestadoras de servicios turísticos, que contiene cuatro temáticas principales: el cliente feliz, el 
colaborador feliz, el enfoque de procesos y mejora continua. 
En la figura 12, se muestra las cuatro fases de implementación del MGE. 
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Figura 12: Fases del MGE. Elaboración propia usando la fuente de MINCETUR M. d. (2017). 
Las herramientas que brinda MGE permitirán a las agencias de turismo no convencional 
lograr mejorar sus procesos de gestión, mejorar la calidad de atención que se brinda y aumentar 
sus ventas, además de reducir los costos de operación. 
2.1.6 Análisis de las cinco fuerzas de Porter 
Entender las fuerzas competitivas, así como sus fondos subyacentes, muestra el 
comienzo de la rentabilidad vigente de una empresa al tiempo que da un cuadro para prever e 
influenciar la competencia (y la rentabilidad) a lo largo de un periodo.  
(Goicochea, 2017) indica que el modelo de las cinco fuerzas de Porter fue creado por 
Michael Porter en el año 1982, se enfoca en el análisis de la competencia y la búsqueda de 
nuevas estrategias competitivas.  
 (Costa, 2018) comenta que las cinco fuerzas de Porter es un mecanismo para la 
observación de la industria que permitirá elaborar estrategias adecuadas y alcanzar buenos 
resultados. 
Como conclusión con el análisis de la industria a través de las cinco fuerzas de Porter 
se logra determinar el dominio de los proveedores, clientes, la intensidad o rivalidad del sector, 
qué otros bienes sustitutos y competidores pueden entrar en el mercado.  
48 
El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite realizar una evaluación de si es 
atractivo o no una determinada industria, mide los poderes de los demás agentes que participan 
en un mercado y permite realizar una evaluación estratégica de rentabilidad y tomar decisiones 
en el largo plazo. 
 
Figura 13: Las cinco fuerzas competitivas de Porter. Tomado de Porter (2017). 
Para este trabajo de investigación, la empresa de turismo no convencional Mochileando 
Perú debe tener en cuenta realizar el modelo de las cinco fuerzas de Porter, que se evidencia 
en la figura 13. Realizar la observación, examinar el sector de tal forma se pueden elaborar 
estrategias. 
A continuación, se muestra el poder de cada fuerza competitiva: 
2.1.6.1 Poder de negociación de los clientes 
Para el caso de la agencia de turismo no convencional, los clientes que desean el 
servicio de turismo no convencional buscan mayormente precios bajos, esto genera una 
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competencia entre las organizaciones que brindan este servicio. Este poder de parte de los 
compradores se da porque los costos de servicio son promedios entre una agencia de turismo u 
otra y los servicios son poco diferenciados. 
Análisis precio de venta de competencia. La agencia de turismo no convencional 
Mochileando Perú maneja precios de venta de los paquetes turísticos dependiendo del sitio y 
el nivel de dificultad. 
Se realizó un análisis con tres agencias de turismo del mismo rubro que Mochileando 
Perú y las más reconocidas para comparar su lista de precios de los lugares más solicitados por 
los clientes; por tanto, se ha identificado que la agencia esta un 8% por encima del promedio 
de la competencia; dado que la prestación que brinda Mochileando Perú es diferenciado, que 
se realiza sólo los fines de semana, que ha sido aceptado por los usuarios.  
En la tabla 3, se evidencia comparativamente los precios y el cálculo de la variación 
entre el promedio de precios de la competencia y Mochileando Perú.  
Tabla 3: Precios de venta de paquetes turísticos de agencias de turismo no convencional en 
Lima Metropolitana. 
 
Nota: Precios comparativos según agencia de turismo y sitio turístico. Elaboración propia.  
Es importante que la agencia Mochileando Perú se diferencie ante sus competidores 
con nombres similares y que ofrecen servicios similares de forma que las personas interesadas 
N1 N1 N2 N2 N2 N3
EMPRESA ANTANKALLO LUCUMO RUPAC MARKAHUASI PALAKALA PICO LORITO Total (Soles)
MUNDO AVENTURA TRAVEL 85 110 190 155 110 160 135
MOCHILEA PERU 89 89 159 130 80 140 114.5
RED DE MONTAÑISTAS DE LIMA 75 100 160 160 70 100 110.83
Promedio competencia 83 99.67 169.67 148.33 86.67 133.33 120.11
MOCHILEANDO PERU 89 109 195 149 89 159 131.67
Variación con la competencia 7% 9% 13% 0% 3% 16% 8%
Nivel de dificultad
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en contratar un servicio turístico puedan identificar la agencia y la recomienden. Por tanto, el 
logo de la marca debe estar presente en la publicidad y durante la realización del servicio 
turístico, según se muestra en la figura 14. 
 
Figura 14: Logos de las agencias de turismo no convencional en competencia con 
Mochileando Perú en Lima Metropolitana. Elaboración propia. 
2.1.6.2 Poder de negociación de los proveedores (Baja).  
Los proveedores del servicio de turismo no convencional, no tiene mucho poder 
negociación en cuanto al precio ya que este es estándar en comparación con las empresas del 
sector. Busca lograr la diferencia y el poder de negociación a través de la diferencia del servicio 
con calidad y satisfacción de clientes. Los proveedores son: 
• Equipos de alta montaña: Se cuenta con un proveedor confiable de alquiler de equipos de 
alta montaña en Lima llamada HUNG SAC. En el mercado limeño los proveedores son 
escasos, por tanto, este proveedor también ofrece los mismos equipos a otras agencias de 
turismo no convencional.  
Agencias de turismo 
no convencional en 
Lima Metropolitana
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• Equipos de primeros auxilios: Los proveedores son variados porque se obtienen en 
Farmacias, Laboratorios, Centros hospitalarios. La decisión está influenciada por el precio. 
• Guías turísticos: Los costos por el pago de honorarios de los guías turísticos se encuentran 
dentro del mercado entre 100 a 200 soles por evento o salida que realiza a un destino 
turístico. 
• Empresa de transporte: Un socio estratégico de Mochileando Perú es la empresa de 
transporte que le provee de alquiler de movilidades para realizar el traslado de los clientes 
a los destinos turísticos.  
En la tabla 4 se evidencia el tarifario de costos de transporte que está de acuerdo con el 
mercado según la capacidad de las movilidades y el destino turístico.  
Tabla 4: Tarifario de transporte de Mochileando Perú. 
 
Nota: Elaboración propia. 
ITEM DESTINO 11 14 19 23 32
1 CASCADA ANTANKALLO 450.00 500.00 750.00 900.00 1,050.00
2 CASCADA MORTERO 450.00 500.00 750.00 900.00 1,050.00
3 CASCADA PALAKALA 450.00 500.00 750.00 900.00 1,050.00
4 CASCADA HUARIQUIÑA 450.00 500.00 750.00 900.00 1,050.00
5 CASCADA HUANANO 450.00 500.00 750.00 900.00 1,050.00
6 LAGUNA NEVERIA 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
7 LAGUNA QUIMACOCHA 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
8 LAS VIÑAS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
9 LOMAS DE LUCUMO 450.00 500.00 550.00 750.00 900.00
10 MARKAHUASI 600.00 800.00 1,050.00 1,300.00 1,500.00
11 RUPAC 600.00 800.00 1,050.00 1,300.00 1,500.00
12 TOBOGANES DE SONGOS 450.00 500.00 750.00 900.00 1,050.00
CAPACIDAD DE TRANSPORTE
52 
2.1.6.3 Productos Sustitutos (Alta).  
El apercibimiento de nuevas firmas es alto, se presenta de forma continua y de manera 
informal. Sin embargo, gran parte de ellas no han durado en el tiempo.  
La agencia de turismo no convencional tiene algunas organizaciones no formales 
denominadas:  
• Clubs de mochileros: Brindan el servicio de turismo no convencional de manera informal 
y en la mayoría de los casos mediante un solo canal (Facebook) ya que no cuentan con 
páginas web u otra red social, no brindan una seguridad adecuada en las salidas realizadas 
ya que su primera observación es indicar a todo participante que, no son agencias y por tal 
motivo toda salida que se realice será bajo responsabilidad de cada persona, pues, se 
denominan grupo de amigos que desean conocer distintos lugares. 
• Guías Turísticos Independientes: Estas personas se ubican en los lugares turísticos y 
ofrecen sus servicios de guiado a los turistas que van llegando. No cuentan con estudios 
de turismo, son autodidactas y conocen poco o nada de primeros auxilios, hay un punto 
que hay que resaltar de ellos, al ser empíricos tienen esas cualidades de empatía y manejo 
de grupos que de tener una certificación de alguna institución tendrían un gran valor para 
sus fines.  
En ambos casos (clubs y guías) los precios son menores, muy por debajo del precio de 
las empresas formalizadas ya que no brindan comprobantes ni tienen que pagar costos fijos. 
2.1.6.4 Amenaza de nuevos competidores (Alta).  
La amenaza de nueva competencia es grande y se da de forma continua la aparición de 
nuevas firmas que ofrecen prestaciones de guiado turístico no convencional con una oferta 
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similar o parcial a los paquetes turísticos que brinda Mochileando Perú. Sin embargo, gran 
parte de ellas no han durado en el tiempo y/o hacen sus eventos en Facebook muy 
esporádicamente, entre ellas tenemos: 
• Club de Mochileros del Perú. 
• Gastando Zapatos 
• Club Trekking Perú 
• De aventura. 
• Caminata y Aventura 
• Pablo Onésimo Yupanqui 
2.1.6.5 Rivalidad de los competidores (Alta).  
Actualmente el Perú maneja una economía de libre mercado, la rivalidad existe y da 
origen a la competencia por precio, publicidad, calidad, nuevas rutas, servicios 
complementarios en el sitio turístico. Cada organización buscará mejorar su posición. En este 
mercado del servicio de turismo no convencional la rivalidad es alta, se tiene varios 
competidores que ofrecen servicios similares.  
Agencias de turismo no convencional son aquellas empresas que “brindan servicios 
turísticos contrario al turismo convencional y tiene un carácter especializado (llamado también 
turismo alternativo). Por ejemplo, las caminatas, el canotaje, la observación de la naturaleza y 
las visitas que necesiten de accesos y servicios no convencionales”. (Mantilla, 2015, pág. 37). 
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Las agencias que brindan turismo no convencional en Lima son 1,045 que representan 
el 62% de Agencias turísticas a nivel de Lima Metropolitana (1,679) inscritas en el directorio 
de (MINCETUR M. d., 2019). Consultado el 09 de julio del 2019.  
Para mencionar algunos sitios turísticos importantes a Nivel Nacional donde existen 
visitantes y turistas que realizan actividades de turismo no convencional son: Cataratas de 
Gocta (Amazonas), Complejo Arqueológico de Rúpac (Huaral), Cañón de Autisha 
(Huarochirí), Marcahuasi (Huarochirí), La Isla Taquile, Uros y Amantani del Lago Titicaca 
(Puno) y Santuario Histórico de Machu Picchu (Cuzco). 
Habiendo analizado el contexto actual y futuro del crecimiento de turistas a nivel 
Internacional y Nacional, se ha identificado que Lima es la principal ciudad en ser visitada por 
turistas nacionales y extranjeros, donde también se encuentra la mayor cantidad de 
establecimientos turísticos y el segundo en agencias de viajes.  
En el contexto de Lima Metropolitana los principales competidores de Mochileando 
Perú que ofrecen servicios similares y que se encuentran posicionadas según la cantidad de 
seguidores en su red social oficial para publicar eventos, que es el Facebook, podemos 
comparar que Mochileando Perú se ubica en el tercer lugar y representa el 5% de participación 
del mercado a nivel de seguidores mostrado en la figura 15 (Consultado al 30 de abril del 2019). 
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Figura 15: Cantidad de seguidores en Facebook y porcentaje de participación en el mercado 
de agencias de turismo no convencional en Lima Metropolitana. Elaboración propia. 
2.1.7 Matriz EFE 
La matriz de evaluación de los factores externos (EFE) permite realizar un diagnóstico 
externo de las oportunidades y amenazas de la agencia de Turismo no convencional 
Mochileando Perú; para realizarlo se reúne y se evalúa testimonio de la realidad económica, 
política, social, cultural, legal, tecnológico y competitivos.  
En la tabla 5 se evidencia la matriz EFE, los pasos que se realizaron son: 
•  Lista de agentes críticos incluyendo oportunidades y amenazas del análisis del sector y la 
experiencia de la agencia Mochileando Perú 
• Se asignó un peso a cada factor, este valor muestra la significación relativa que se tiene 
para llegar al resultado satisfactorio, se encuentran ordenadas según la prioridad asignada. 
• Se fijó una cualificación que va desde el numero 1 hasta el número 4 para cada una de las 
causas determinantes. 
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• Se multiplicó el peso de cada factor por su calificación para conseguir un número 
ponderado. 
• Sumatoria de las cualificaciones ponderadas de cada factor. 
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Tabla 5. Matriz EFE de Mochileando Perú 
FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO Peso% Calificación Peso 
Ponderado 
OPORTUNIDADES 
1.- Crecimiento del turismo a nivel mundial, Sudamérica y nacional. Incremento de turistas 
extranjeros y nacionales a los principales recursos turísticos en Lima Metropolitana. 
7% 4 0.28 
2.- Entidades públicas del Estado Peruano se encargan de supervisar, fiscalizar y promover 
el turismo. 
6% 3 0.18 
3.- El estado peruano se ha enfocado en desarrollar acciones para mejorar la calidad y 
satisfacción de los servicios turísticos con el fin de impulsar el crecimiento de visitantes al Perú a 
través de planes elaborados por MINCETUR como PENTUR  2025 y CALTUR 2017 -2025. 
6% 4 0.24 
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4. - Para la certificación de guías turísticos, se cuenta con CENFOTUR (Lima), el Centro 
de Estudios de Alta Montaña-CEAM y otras academias profesionales de formación. 
5% 3 0.15 
5. - Nuevas plataformas digitales para impulsar los servicios de turismo no convencional 
impulsados por el gobierno y empresas privadas, teniendo en cuenta que el perfil de los turistas de 
aventura y naturaleza que realizan el turismo no convencional son millennials que utilizan las redes 
sociales como medio de contacto. 
6% 3 0.18 
6. - Carreteras en buen estado. 6% 3 0.18 
7.- Nuevos destinos turísticos por explorar. 5% 3 0.15 
8. - Bajo poder de negociación de los proveedores. 5% 3 0.15 
9.- El turismo no convencional genera intercambio cultural, país reconocido por su cultura 
y costumbres. 
5% 2 0.1 
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10. -En el ámbito económico, el turismo no convencional genera empleo, divisas y 
negocios locales 
5% 2 0.1 
AMENAZAS 
1. - Alta competencia de Agencias de Turismo no convencional con oferta de paquetes 
turísticos similares en precio, descuentos y servicios complementarios. 
6% 2 0.12 
2. - Se brinda el servicio de turismo no convencional de manera informal, denominadas 
Clubs de mochileros. 
5% 2 0.1 
3. - Alto ingreso de nuevos competidores  5% 3 0.15 
4.- Falta de apoyo por parte del Gobierno local, Regional y del Estado. 5% 3 0.15 
5.- Problemas sociales. 5% 2 0.1 
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6. - Fenómenos naturales 4% 2 0.08 
7. - El turismo no convencional puede generar alteración paisajística por construcciones. 4% 4 0.16 
8.- La competencia posee e invierte mayor cantidad de recursos en publicidad 4% 4 0.16 
9.- Falta de señalización en las rutas 3% 3 0.09 
10.- Clientes más exigentes 3% 3 0.09 
TOTAL  100%   2.91 
Nota: La matriz EFE resume los principales factores del entorno macroeconómico de Mochileando Perú. Elaboración Propia.
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Las notas muestran el nivel de capacidad con que las tácticas de la firma contestan a 
cada factor, donde 4= es la respuesta superior, 3= es la respuesta arriba de la media, 2= la 
respuesta es la media, 1= la respuesta es baja. 
Para la matriz EFE, la calificación es de 2.91 (mayor al promedio 2.5) indica el nivel 
de eficacia con que la firma explota sus oportunidades sobre las amenazas. Con este valor se 
identifica que hay oportunidades que se deben explotar o aprovecharlas de una mejor manera 
y que serán el enfoque del análisis de Mochileando Perú. 
2.2 Análisis de la empresa 
2.2.1 Descripción de la empresa 
Mochileando Perú nace en el año 2014, con la idea de llevar a todas las personas que 
les gusta la aventura, a conocer distintos lugares de nuestro hermoso país, su gente, conectarse 
con la naturaleza valorándola en todo su esplendor, concretando así sus sueños. 
No solo se enfoca en amigos motivados por la aventura que desean conocer un 
determinado lugar, sino que también tengan la experiencia de convivir con personas que 
comparten la pasión de la montaña. 
Paquetes turísticos no convencionales. Mochileando Perú ofrece paquetes turísticos 
no convencionales de diversos niveles de dificultad que dependen principalmente del nivel de 
altura sobre el nivel del mar: 
• Nivel 1: Rutas hasta 2,900 msnm.  
• Nivel 2: Rutas hasta 3,900 msnm. 
• Nivel 3: Rutas hasta 4,900 msnm. 
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• Nivel 4: Rutas mayor a 4,900 msnm. 
Entre los principales sitios turísticos que se ofrecen se encuentran: 
• Las Ruinas de Rúpac. 
• Marcahuasi 
• La Cascada de Antankallo 
• La Cascada de Palakala 
• Cascada de Mortero 
• Huaytapallana 
• Huancaya 
• Pico Lorito 
a. TREKKING A LAS RUINAS DE RUPAC – LA CIUDAD DE FUEGO 
(HUARAL) 2D/1N 
Una ruta donde se puede apreciar las hermosas ruinas, Rúpac la Ciudadela de Fuego a 
3,400 msnm. 
Nivel de dificultad 2: requisitos buena aclimatación y estado de salud óptima. 
Duración del paquete turístico: 2 días, 1 Noche. 
Tiempo de caminata: Entre 3 a 5 horas depende el ritmo y cuantas paradas se haga. 
Distancia: Aproximadamente 6 km, la mayor parte de la ruta es en subida. 
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Temporada: Entre los meses septiembre y mayo 
 
Figura 16: Fotografía de las ruinas RUPAC 
b. TREKKING A MARKAHUASI MISTICO (HUAROCHIRI) 2D/1N 
Markahuasi siempre será un lugar mágico en donde se puede sentir la energía de la 
naturaleza. Misteriosas formas rocosas sorprenden al visitarla. A un poco más de 4,000 msnm 
se encuentra este hermoso lugar que sin duda no puedes perderte. 
Altitud: mínima 3350 y la máxima 4100 msnm. 
Duración del paquete turístico: 2 días, 1 noche. 
Nivel de dificultad 2: Requisitos buena aclimatación y estado de salud óptima. 
Tiempo de caminata: Entre 3 a 5 horas depende el ritmo y cuantas paradas se haga. 
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Figura 17: Fotografía de Markahuasi 
c. TREKKING A LA CASCADA DE ANTANKALLO (LIMA) FULL DAY 
Una aventura para toda la familia, un paseo para toda persona que desee iniciarse en 
este mundo del Trekking, de campamentos, de historias en medio de la naturaleza. 
Duración del paquete turístico: 1 día, full day. 
Nivel de dificultad 1: 
• Apta para todo público (niños a partir de los 4 años). 
• Tiempo de camino 1 hora y media. 
 
Figura 18 : Fotografía de Antankallo. 
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d. TREKKING A LA CASCADA DE PALAKALA (LIMA) FULL DAY 
Si quieres seguir buscando aventuras Palakala es el mejor lugar, así podrás seguir 
entrenando para alcanzar un óptimo rendimiento en otras rutas. Paz, conexión con la naturaleza 
y autoevaluación todo en uno, solo lo encuentras en Palakala que está a 2,050 msnm. 
Duración del paquete turístico: 1 día, full day. 
Nivel de dificultad 1 
Tiempo de caminata: Entre 1 a 2 horas depende el ritmo y cuantas paradas se haga. 
 
Figura 19: Fotografía de la cascada de Palakala. 
e. TREKKING A LA CASCADA DE MORTERO (LIMA) FULL DAY 
Mortero tiene algo especial, 3 rutas de acceso en donde tu podrás elegir por cuál de 
ellas ir, cada una de sus rutas tiene su nivel de dificultad y su belleza particular a unos 2,800 
msnm, sin duda Mortero es la ruta para los exploradores.  
Duración del paquete turístico: 1 día, full day. 
Nivel de dificultad 1. 
Tiempo de caminata: Entre 1 a 2 horas depende el ritmo y cuantas paradas se haga. 
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Figura 20: Fotografía de la cascada de Mortero. 
f. TOUR DE AVENTURA AL NEVADO HUAYTAPALLANA (FULL DAY) 
El Nevado Huaytapallana se encuentra localizado entre las provincias de Concepción y 
Huancayo. 
 Este nevado está a 5550 msnm y por sus caminos se verán lagunas hermosas que regala 
la madre naturaleza. 
Duración del paquete turístico: 1 día, full day. 
Nivel de dificultad 4. 




Figura 21: Fotografía del nevado de Huaytapallana. 
g. HUANCAYA VILCA - 2D/1N 
A siete horas de Lima, te espera Huancaya, uno de los refugios naturales más hermosos 
del país. Ubicada dentro de la Reserva Paisajística Nor Yauyos-Cochas, aquí podrás disfrutar 
de un paisaje fascinante lleno de cascadas y lagunas color esmeralda. 
De todos los impresionantes lugares que hay en el Perú, las lagunas y cataratas naturales 
de la Reserva Paisajística de Nor Yauyos son parte de un paisaje alucinante en donde 
pobladores y naturaleza viven en una sinergia absoluta. 
Duración del paquete turístico: 2 días, 1 noche. 
Nivel de dificultad 2. 
Tiempo de caminata: La caminata de 5 a 6 horas de ida y vuelta por Huancaya. 
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Figura 22: Fotografía de Huancaya Vilca 
h. ASCENSO PICO LORITO 
Ahora entramos a los niveles exigentes, Pico Lorito a más de 5,100 msnm cerca a Lima, 
es una ruta para probar tu destreza en montaña, si te gusta la aventura estas en el lugar correcto 
Duración del paquete turístico: 2 días, 1 noche. 
Nivel de dificultad 3. 
Tiempo de caminata: 
• La caminata es de unos 7 km., de 5 a 6 horas ida y vuelta. 
 




Ser una empresa líder en el desarrollo del turismo de aventura no convencional del país. 
2.2.3 Misión 
Promover la experiencia del turismo de aventura no convencional como modo de vida, 
que sume a cada persona valores, teniendo siempre el respeto, responsabilidad con los lugares 
y personas que visitamos. 
2.2.4 Valores 








El organigrama de Mochileando Perú comprende las siguientes áreas según nivel 
jerárquico: 
• Gerencia general. 
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• Contabilidad y asesoría legal. 
• Jefatura comercial. 
• Atención al cliente 
• Jefatura de recursos humanos. 
• Jefatura de operaciones. 
• Compras. 
En la figura 24 se muestra el organigrama vigente de Mochileando Perú. 
 
Figura 24: Organigrama de Mochileando Perú. Elaboración propia. 
La estructura de los roles en cada área según nivel jerárquico se evidencia en la tabla 6. 
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Tabla 6. Estructura de roles 
ROL Nro. PLAZAS 
Gerente General    
Contabilidad y Asesoría Legal                      
Jefatura Comercial                      
Jefatura de RRHH            
Jefatura de Operaciones          









Nota: Se detalla la cantidad de plazas por rol según organigrama de Mochileando Perú.  
A continuación, la descripción de funciones según nivel jerárquico. 
a. Gerencia general. Se compone de la siguiente manera: 
Rol: Gerente General 
Código: 1.0 
Lineamientos de mando y obligación: 
 Reporta a : Accionistas 
Supervisa a : Jefatura Comercial, Jefatura de RRHH,  
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Jefatura de Operaciones y Contabilidad y Asesoría Legal. 
Funciones específicas: 
• Crear, establecer, guiar y coordinar el manejo de la empresa para lograr los 
objetivos trazados por los accionistas. 
• Relacionarse con firmas del sector. 
• Realizar estudios para colocar lista de precios. 
• Representar a la firma ante el gobierno y empresas del sector privado. 
• Preparar el presupuesto Anual y el plan operativo de la empresa. 
• Revisar los estados financieros de la firma. 
 
Condiciones mínimas: 
• Instrucción : Superior Universitaria / Maestría 
• Título / Grado: Lic. en Administración 
Capacidades:  
• Búsqueda de nuevos mercados. 
• Inglés intermedio avanzado. 
Experiencia: Cinco (05) años en puestos gerenciales. 
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b. Jefatura Comercial. Se compone de la siguiente manera: 
Área que depende: Gerencia general 
Rol: Jefe comercial 
Código: 2.0 
Lineamientos de mando y obligación: 
 Reporta a : Gerente General 
Supervisa a : Atención al cliente. 
Funciones específicas: 
• Tener al día los datos de todos los clientes. 
• Conocer todo lo que ofrece Mochileando Perú SAC y el mercado donde se 
desarrolla. 
• Prospección e investigación de mercados. 
• Técnicas de marketing. 
• Estudio de la competencia. 
• Realizar el seguimiento de las ventas. 
• Buscar y proponer mejoras a nivel de ventas. 
• Solicitar a la Gerencia los posibles descuentos a los clientes. 
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• Buscar un medio adecuado para poder promocionar los servicios y ventas de 
equipos que se realizan. 
Condiciones mínimas: 
• Instrucción: Superior Universitaria. 
• Título / Grado: Licenciado en Administración y Marketing. 
• Especialización: Marketing, Gestión empresarial, Presupuestos, Proyectos. 
Competencias: 
• Investigación de mercado. 
• Técnicas de ventas. 
Experiencia: Tres (03) años en puesto afines.  
c. Jefatura de recursos humanos. Se compone de la siguiente manera: 
Área que depende: Gerencia general. 
Rol: Jefe de recursos humanos 
Código: 3.0 
Lineamientos de mando y obligación: 
 Reporta a : Gerente General. 
Supervisa a : ------------  
Funciones específicas: 
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• Precisar los objetivos de la empresa. 
• Hacer, ratificar y poner en ejecución las políticas, esquemas y campañas de la 
firma. 
• Controlar las tareas de las áreas, precisando su organización: Elegir a jefaturas 
y personal de otras áreas . 
• Programar capacitaciones. 
• Concurrir a reuniones para ofrecer capacitaciones a todo el personal de la 
empresa llámese relaciones laborales, gestión del talento, planificación del 
desarrollo profesional, entre otros. 
• Llevar el control documentario del área. 
• Avalar que las políticas, procedimientos y programas estén ceñidas a las metas 
de la firma, dentro del marco legal. 
• Elaborar y revisar los perfiles de cada puesto. 
• Delinear tareas para inspirar el compromiso de los colaboradores de la firma y 
desarrollar tácticas de retención. 
• Hacer seguimiento al proceso de reclutamiento.  
• Anunciar ofertas de empleo. 
• Controlar el desarrollo de contratación 
• Administrar la orientación y asesoría para los nuevos colaboradores. 
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Condiciones mínimas: 
• Instrucción: Superior Universitaria 
• Título / Grado:  Lic. En Administración de empresas, Lic. 
Administración turística, Ing. Industrial. 
• Especialización: Gestión de Recursos Humanos 
Competencias: 
• Gestión empresarial. 
• Gestión Humana 
Experiencia: Tres (03) años en puesto similares. 
d. Jefatura de operaciones. Se compone de la siguiente manera: 
Área que depende: Gerencia general. 
Rol: Jefe de operaciones 
Código: 4.0 
Lineamientos de mando y obligación: 
 Reporta a : Gerente General 
Supervisa a : Compras  
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Funciones específicas: 
• Participar en elaboración de presupuestos de rutas de servicios turísticos y 
recursos. 
• Coordinar, ejecutar servicios y contratos. 
• Supervisar las actividades de los guías turísticos. 
• Planificación de la ejecución de servicios y suministro de bienes, recursos 
humanos y materiales; para la realización exitosa del mismo. 
• Cumplir y hacer cumplir los tiempos y objetivos de las rutas. 
• Determinar especificaciones técnicas de los bienes adquiridos en cada servicio 
que la empresa haya contratado u otorgado. 
• Hacer reportes, informes técnicos.  
Condiciones mínimas: 
• Instrucción: Superior Universitaria o Técnica. 
• Título / Grado: Administración / Turismo / Ing. Industrial  
• Especialización: Operaciones y Logística  
Competencias: 
• Técnicas de Atención al cliente. 
• Inglés básico. 
78 
Requisitos específicos:  
• Capacidad para trabajar en equipo. 
• Facilidad de palabra. 
• Técnicas de atención al cliente. 
Experiencia: Tres (03) años en puesto afines.  
e. Contabilidad y asesoría legal. Se compone de la siguiente manera: 
Área que depende: Gerencia general. 
Rol: Contador y asesor legal 
Código: 5.0 
Lineamientos de mando y obligación: 
 Reporta a : Gerente General. 
Supervisa a : ---------------- 
Funciones específicas: 
• Elaborar la contabilidad. Ordenando y verificando todos los documentos 
aportados por la empresa. 
• Presentación de las cuentas anuales.  
• Asesoramiento contable a la gerencia. 
• Asesoramiento en actuaciones judiciales 
79 
• Defender a la empresa en juicios. 
Condiciones mínimas: 
• Instrucción: Superior Universitaria. 
• Título / Grado: CPC Contabilidad y Abogado 
• Especialización: Contabilidad y Derecho, Gestión empresarial, Presupuestos, 
Leyes Peruanas. 
Competencias: 
• Normas legales 
• Leyes tributarias 
• Planes contables. 
Experiencia: Tres (03) años en puesto afines.  
f. Atención al cliente. Se compone de la siguiente manera: 
Área que depende: Jefatura Comercial 
Rol: Atención al cliente 
Código: 6.0 
Lineamientos de mando y obligación: 
 Reporta a : Jefe Comercial 
Supervisa a : --------------- 
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Funciones específicas: 
• Asesoramiento sobre el destino e informar al cliente sobre los servicios que 
brinda la empresa. 
• Reservaciones de paquetes y alojamiento. 
• Planean viajes individuales o grupales 
• Atender y resolver quejas, reclamaciones. 
Condiciones mínimas: 
• Instrucción  : Superior técnica 
• Título / Grado  : Secretariado / Administración 
• Especialización : Gestión de Recursos Humanos 
• Competencias  : inglés intermedio avanzado, Entorno Windows, 
Internet y correo electrónico. 
Experiencia : Un (01) año en puesto similares.  
g. Compras. Se compone de la siguiente manera: 
Área que depende: Jefatura de operaciones. 
Rol: Comprador. 
Código: 7.0 
Lineamientos de mando y obligación: 
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 Reporta a : Jefe de operaciones 
Supervisa a : --------------- 
Funciones específicas: 
• Prospección, búsqueda y negociación de/con proveedores. 
• Analizar los precios del mercado 
• Revisar toda documentación de las compras realizadas. 
• Stock al día. 
Condiciones mínimas: 
• Instrucción: Superior Universitaria. 
• Título / Grado: Técnico Universitario en Administración, Ing. Industrial o 
afines. 
• Especialización: Compras, Negociación con proveedores. 
Competencias: 
• Investigación de mercado. 
• Técnicas de compras. 
Experiencia: Tres (03) años en puesto afines.  
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2.2.6 Mapa de procesos 
El mapa de Procesos de Mochileando Perú describe todos los procesos empresariales 
requeridos por una agencia de turismo no convencional y cómo interactúan.  
En la figura 25, se evidencia el mapa de procesos general. 
 
Figura 25: Mapa de procesos de Mochileando Perú. Elaboración propia. 
a. Procesos de dirección o estratégicos: Son los procesos que   planifican y administran 
el ciclo de vida del servicio turístico no convencional.  
Entre los procesos de Dirección para Mochileando Perú se evidencia: Planeamiento 
estratégico y Gestión comercial. 
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• Planeamiento estratégico: 
Se encarga de definir la visión, misión y valores de la empresa enfocándose en 
la experiencia que pueda llevarse el cliente en el desarrollo de una ruta de turismo no 
convencional con los lugares que se visitan y que pueda formar parte de su modo de 
vida.  
Define los lugares a visitar, planifica los presupuestos, equipos de trabajo, 
nuevas rutas, alcances publicitarios, alianzas estratégicas con organizaciones privadas, 
gubernamentales y/o ONG, para que la empresa pueda posicionarse dentro del mercado 
peruano con las mejores herramientas posibles.  
Para desarrollar este plan se tiene un equipo de trabajo liderado por el Gerente 
General seguido de la jefatura comercial y jefatura de operaciones. 
• Gestión comercial: 
Se encarga de brindar planes de mercadeo para situar el nombre de la firma 
como marca en el mercado turístico, implementa planes de captación de clientes, así 
como la elaboración de manuales para los colaboradores de la empresa y puedan tener 
una guía de atención al cliente. 
Se encarga de administrar las redes sociales (una Fanpage en Facebook, un canal 
de videos en YouTube, una cuenta en Instagram y el WhatsApp Business) en las cuales 
anuncia sus eventos programados, promociones, afiliaciones y recomendaciones. 
Cuentan con un hosting y dominio para poder recibir y enviar los correos corporativos 
ya que su página web está en desarrollo. 
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b. Procesos de realización del servicio u operativos: Es el núcleo de la administración 
operacional. Incluye procesos que apoyan operaciones para la entrega del servicio con 
el cliente/ socio. 
Entre los procesos de realización del producto para Mochileando Perú se evidencia: 
planificación de evento, venta de paquetes turísticos, realización de servicio turístico y 
conformidad del servicio turístico. 
• Venta de paquetes turísticos: 
Liderado por el jefe comercial y ejecutado por el área de atención al cliente, se 
ocupa de ofertar los paquetes turísticos no convencionales por diversos canales (página 
web, Facebook, Instagram, YouTube), pudiendo tener promociones en algunos eventos 
tales como viajan 5 pagan 4, cobro de los cupos mediante depósitos en cuentas bancarias 
y/o transferencias. 
• Realización del servicio turístico: 
Cuando se tiene un grupo para una determinada salida o evento, el responsable 
directo es el jefe de operaciones pues es él, el que facilita todos los requerimientos para 
que la salida pueda ser ejecutada, seguido del guía principal quien dirige la ruta. 
• Conformidad del servicio turístico: 
Una vez culminada la ruta o evento turístico, los clientes validan la conformidad 
mediante comentarios que les pide el guía a cargo, puede ser en el trayecto de retorno 
de la ruta, mediante un e-mail o llamada a su celular. 
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c. Procesos de apoyo o soporte: Procesos básicos que soportan a los procesos operativos 
de la agencia de turismo no convencional, los cuales se centran en el establecimiento y 
logro de metas y objetivos estratégicos corporativos. 
Entre los procesos de Apoyo para Mochileando Perú se evidencia: Gestión de Recursos 
Humanos, Finanzas y Contabilidad, Compras y Logística y Asesoría Legal. 
• Gestión de Recursos Humanos: 
El jefe de recursos humanos se encarga de reclutar a los mejores elementos para 
que puedan integrarse a las filas de la empresa, como la programación de pagos de la 
planilla. 
Vela por el bienestar de cada integrante de la empresa para su buen desempeño 
laboral. 
• Finanzas y Contabilidad: 
Se encarga de tener todos los libros contables en regla para poder tributar ante 
las entidades estatales, también presentan los estados financieros al término de cada 
ejercicio para la junta de accionistas. 
• Compras y Logística: 
Se encarga de dar el soporte en cuanto a bienes y servicios que se necesita según 
los requerimientos de la jefatura de operaciones, para la realización de todos los eventos 
planificados en el año, llámese equipos de montaña, transportes, servicios de guías.  
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• Asesoría Legal: 
Se encarga de dar asesoramiento adecuado cuando se lo requiera en cuanto a 
temas contractuales y legales de la empresa. 
2.2.7 SIPOC 
Se utiliza el diagrama SIPOC para visualizar de forma gráfica y sencilla los procesos 
operativos de la empresa Mochileando Perú; se aplica con el objetivo de entender el estado 
actual a nivel de la composición de los agentes que participan en los procesos principales de 
realización del servicio turístico.  
En la figura 26 se evidencia la síntesis del SIPOC que integra en un solo esquema los 
procesos operativos de Mochileando Perú. El SIPOC se encuentra compuesto por los siguientes 
elementos: 
a. Proveedores. Los proveedores principales para iniciar con la planificación del 
evento son internos, como son el área de operaciones y recursos humanos de la 
empresa.  
b. Entrada. Se refiere a todo aquello que se necesita para iniciar el proceso del servicio 
como son: el paquete turístico, formato de requerimiento de recursos, la llegada y 
registro del personal contratado (guías). 
c. Procesos. Son las actividades para la realización del servicio; Mochileando Perú 
como primer paso se encarga de la planificación, determina en qué fecha se dará el 
servicio, hora, qué materiales de montaña y primeros auxilios se deben llevar, 
cuántos guías turísticos, qué tipo de transporte debe utilizar, qué recorrido o ruta es 
conveniente entre otros. Luego, realiza la publicación del evento a través de las 
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redes sociales, resuelve consultas y se registra previo pago de los participantes del 
evento. Posterior, se da la realización del servicio, indicando al cliente el punto de 
encuentro de reunión, llega el guía, la movilidad y van al lugar turístico planificado. 
El proceso termina con la conformidad del cliente, donde el guía turístico realiza 
consultas a los clientes e identifica si hubo algún inconveniente durante el servicio 
turístico. 
d. Salidas. Como salida se tiene el paquete turístico entregado al cliente y la 
satisfacción del servicio por parte de los clientes.  
e. Cliente. Son los turistas o visitantes a los sitios turísticos que se inscribieron para 
un servicio turístico ofrecido en una determinada fecha. 
f. Controles. Se tiene 7 controles para los procesos: 
• Plan de mantenimiento de equipos de montaña: Se debe validar que el 
equipamiento de montaña se encuentre operativo, con propiedades adecuadas 
para su uso. 
• Procedimiento de selección de personal con prestación de servicio a terceros: 
La empresa Mochileando Perú debe tener guías capacitados, entrenados, con 
actitud para el desarrollo de los eventos. Por ello, como control se tiene un 
procedimiento para el reclutamiento de personal con prestación de servicio a 
terceros. 
• Checklist de estado de unidades de transporte: Se desea validar que las unidades 
de transportes cumplan las especificaciones para el servicio turístico. 
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• Cumplimiento del itinerario: Se planifica las actividades del recorrido del 
servicio turístico, se debe cumplir con el itinerario, es decir, con lo ofrecido.  
• Checklist de botiquines: Se debe validar y tener los botiquines completos en el 
caso ocurra una situación de emergencia.  
• Seguimiento al plan de salidas mensuales: Controles a las cantidades y 
cumplimiento de los servicios ofrecidos de forma mensual. 
• Registro de guías: Elaborar un registro para identificar que guía realizó un 
determinado servicio, de esta forma tener la información de control en el 
momento que se necesite para validar si se cumplió con las expectativas.  
g. Recursos. Para realizar el servicio se necesita de organizaciones, personas que 
brinden recursos como son: las empresas de transporte, de implementos de montaña, 
los guías turísticos y equipo de primeros auxilios. 
h. Factores críticos. Los factores críticos que influyen en los procesos de realización 
del servicio son: 
Del proceso de planificación del evento:   
• Mano de Obra: Se requiere personal (administrativo y operaciones) para la 
planificación del evento. 
• Materiales: Se considera los equipos de montaña y los botiquines de primeros 
auxilios para brindar el servicio de turismo no convencional. 
• Métodos: Se tiene una forma de trabajo para todo el proceso del servicio 
turístico que va desde la publicación de la información por redes sociales hasta 
89 
culminar el servicio. También se incluye los procedimientos para la adquisición 
de guías turísticos. 
• Mantenimiento: Para la planificación de los eventos se debe considerar el estado 
de los equipos de montaña en caso se requieran y de los botiquines de primeros 
auxilios.  
Del proceso de ventas de paquetes turísticos:  
• Mano de Obra: Cuentan con personal de atención al cliente que realiza la 
difusión del evento y el contacto con el cliente, explicándole los beneficios del 
paquete turístico.  
• Método: El área de atención al cliente asume el envío de información por redes 
sociales, contesta consultas y registra clientes. 
Del proceso de realización del servicio turístico: 
• Mano de Obra: Para el despliegue del servicio turístico se necesita de los guías, 
que son aquellas personas que orientan a los clientes en todo el recorrido. 
• Materiales: Dependiendo del tipo de servicio deben tener los materiales 
obligatorios para la realización del servicio y preventivos de protección de los 
clientes y guías. 
• Método: El guía tiene la predisposición, el conocimiento y una forma de trabajo 
para el desarrollo del evento turístico. 
• Medio Ambiente: El tema del ambiente es un factor externo no controlable, se 
pueden producir cambios inesperados que dependen del clima, como por 
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ejemplo lluvias, el guía de acuerdo con su conocimiento y experiencia decidirá 
continuar el recorrido siempre y cuando no afecte la integridad de ningún 
cliente.   
Del proceso de conformidad del servicio turístico:  
• Mano de Obra: El guía turístico es quien realiza la consulta a los clientes sobre 
su percepción del servicio turístico entregado al final de la ruta.  
• Método: El guía turístico a través de una pregunta básica consulta a los clientes 
sobre el servicio: Satisfecho o insatisfecho.  
i. Indicadores. Los principales indicadores que intervienen en los procesos de 
realización del servicio son los siguientes: 
• Nombre indicador: Ingresos Anual 
▪ Proceso: Relacionado al proceso de Venta de paquetes turísticos de la 
agencia Mochileando Perú. 
▪ Objetivo: Aumentar los ingresos anuales igualando o superando a los 
ingresos planificados. 
▪ Meta: En promedio se espera 126 mil soles de ingresos anuales para el año 
2019.  
▪ Fórmula:  
(∑ 𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑚𝑒𝑛𝑠𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 (𝑆𝑜𝑙𝑒𝑠)) 
▪ Frecuencia: Anual 
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▪ Fuente: Estado de Resultados de la empresa Mochileando Perú. 
• Nombre indicador: % Rentabilidad operativa anual 
▪ Proceso: Relacionado a los procesos de realización del servicio que forman 
parte de los procesos principales de la agencia Mochileando Perú. 
▪ Objetivo: Aumentar el % rentabilidad operativa anual igualando o 
superando a la rentabilidad planificada. 
▪ Meta: En promedio se espera 32% de rentabilidad operativa anual 
planificado para el año 2019. 
▪ Fórmula: 
(
𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙 − 𝐸𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙
𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙
) 𝑥 100% 
▪ Frecuencia: Anual 
▪ Fuente: Estado de Resultados de la empresa Mochileando Perú. 
• Nombre indicador: % Satisfacción del cliente 
▪ Proceso: Relacionado a los procesos de realización del servicio que forman 
parte de los procesos principales de la agencia Mochileando Perú. 
▪ Objetivo: Aumentar el % Satisfacción del cliente en cada servicio turístico 
contratado igualando o superando a la satisfacción planificada. 
▪ Meta: Se espera 90% de satisfacción del cliente en cada servicio turístico 




∑ 𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑒𝑐ℎ𝑜𝑠 𝑝𝑜𝑟 𝑠𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑖𝑜 𝑡𝑢𝑟í𝑠𝑡𝑖𝑐𝑜 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑎𝑑𝑜
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑒𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑜𝑟 𝑠𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑖𝑜 𝑡𝑢𝑟í𝑠𝑡𝑖𝑐𝑜 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑎𝑑𝑜
) 𝑥 100% 
Frecuencia: Se mide por cada servicio turístico contratado por los clientes. 
▪ Fuente: Encuesta de satisfacción de cliente, realizado en 8 semanas en el 
periodo de mayo a julio 2019. 
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Figura 26: Diagrama SIPOC de Mochileando Perú. Elaboración propia. 
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2.2.8 Descripción de procesos 
Los procesos de realización del servicio, que integran la operación principal de 
Mochileando Perú, se inicia con la planificación de los eventos semanales, la venta de paquetes 
turísticos a los clientes y la realización del servicio turístico hasta que el cliente se encuentre 
conforme. 
Para el diseño de los flujogramas se utilizó la notación estándar BPMN 2.0 (Business 
Process Model o Modelado de Procesos de Negocio 2.0) y la herramienta Bizagi Process 
Modeler. 
a. Proceso de planificación de evento 
El proceso de planificación de evento se origina cuando el jefe de operaciones revisa el 
plan mensual de salidas a sitios turísticos para programar las salidas semanales y coordinar la 
logística de los recursos materiales (primeros auxilios y equipos de alta montaña) necesarios 
para la realización de los paquetes de servicio turístico que se ofrecerán en las publicaciones 
de eventos semanales en las redes sociales de la agencia Mochileando Perú. 
En tabla 7 se detalla las actividades del proceso de planificación de evento. 
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Tabla 7: Proceso de Planificación de evento. 





1 Jefe de Operaciones 
Revisar plan de 
salidas a sitios 
turísticos. 
El jefe de operaciones revisa el plan mensual de las salidas a los 
sitios turísticos para identificar los niveles de dificultad y definir 
las salidas semanales. 
2 1 




Según los niveles de dificultad, se valida la disponibilidad de los 
guías por nivel de dificultad para coordinar los recursos que 
requieren para la salida al sitio turístico.  
Según la disponibilidad de guías y las condiciones del sitio 
turístico puede requerir entre 1 a 4 guías como máximo. En el 
caso de escalada en roca y rapel se requieren 2 guías 
especializados (instructores). Cada guía se hará responsable 
como máximo de 10 personas. 
1 1 
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3 Jefe de Operaciones 
Verificar 
disponibilidad de 
recursos de primeros 
auxilios 
El jefe de operaciones realiza la verificación de disponibilidad de 
recursos de primeros auxilios que va a requerir la salida al sitio 
turístico. 
Nivel 1: Botiquín. 
Nivel 2: Botiquín, preparación de camillas con bastones de 
trekking y cordinos. 
Nivel 3: Botiquín, preparación de camillas con bastones de 
trekking y cordinos, cuerdas, balón de oxígeno. 
Nivel 4: Botiquín, preparación de camillas con bastones de 
trekking y cordinos, cuerdas, balón de oxígeno, medicina para 
posible edema pulmonar. 
0.1 1 
97 
4 Jefe de Operaciones 
Coordinar los 
equipos de montaña. 
El jefe de Operaciones coordina con un guía de cada nivel de 
dificultad los equipos de alta montaña que va a requerir. 
Nivel 1: No aplica. 
Nivel 2 y 3: Bastones de trekking, carpas, sleeping, aislante, 
linterna frontal. 
Nivel 4: Bastones de trekking, carpas, sleeping, aislante, linterna 
frontal, botas de nieve, ropa de alta montaña, equipos de alta 
montaña (crampones, piolet, arnés). 
En caso que no se tenga disponible en stock la cantidad de 
equipos necesarios para brindar el servicio, se debe coordinar con 
un proveedor de equipos de alta montaña. 
1 2 a 3 
5 Guía 
Obtener los equipos 
de montaña 
Cada guía obtiene los equipos de montaña que se requiere por 
cada salida programada al sitio turístico. En caso de requerir los 
equipos del proveedor de equipos de alta montaña, se deberá 
coordinar las fechas de entrega. 




equipos de alta 
montaña. 
Entrega de equipos 
de montaña 
En caso de que el Jefe de Operaciones no tiene disponibles 
equipos de alta montaña en stock, el proveedor de equipos de alta 
montaña en coordinación con el Jefe de Operaciones y el guía 
programará la fecha de entrega de equipos de montaña. 
24 1 
7 Jefe de Operaciones 
Programar los 
eventos 
Según la cantidad de guías que se requiere para el sitio turístico 
se programan las salidas semanales y se define la cantidad de 
personas. 
1 1 
8 Jefe de Operaciones Publicar eventos.  
El jefe de operaciones publica los eventos en redes sociales de la 
Agencia de Turismo no Convencional como máximo hasta 2 
semanas de anticipación: Facebook, Instagram, grupos de 
WhatsApp (aquí se envían brochures a los clientes). 
0.5 1 
 Nota: Elaboración propia. 
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 En la figura 27 se evidencia el diagrama de flujo del proceso de Planificación de evento. 
 
Figura 27: Diagrama de flujo de proceso de Planificación de evento. Elaboración propia. 
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b. Proceso de venta de paquetes turísticos 
El proceso de venta de paquetes turísticos inicia cuando el cliente revisa el evento 
publicado en las redes sociales de Mochileando Perú y se contacta con el área de atención al 
cliente para más información, el proceso finaliza cuando el jefe de operaciones cierra el plan 
de operaciones para los eventos semanales en base a las ventas realizadas. 
En la tabla 8 se explica las actividades del proceso de venta de paquetes turísticos. 
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Tabla 8: Proceso de Venta de paquetes turísticos 




Revisar evento y 
solicitar información  
El cliente revisa el evento en las redes sociales de la 
agencia de turismo y solicita información adicional sobre 
el paquete turístico durante los 15 días que dura la 
publicación del evento. 
360 10 a 30 
2 Atención al cliente Brindar información 
El área de atención al cliente brinda información sobre los 
requisitos, condiciones que incluye el servicio del paquete 
turístico y los medios de pago que son: transferencia a 




3 Atención al cliente Resolver consultas 
En caso de que el cliente tenga dudas, el área de atención 
al cliente los resuelve a través de llamada telefónica y 
WhatsApp. 
0.2 1 
4 Atención al cliente Inscribir clientes 
El área de atención al cliente solicita al cliente los datos 
para la inscripción del paquete turístico. 
DNI, Edad, Teléfono y correo de contacto. 
0.1 1 
5 Cliente Realizar pago  
El cliente realiza el depósito a uno de los números de 
cuenta de la agencia de turismo y envía el Boucher a través 
de WhatsApp o por correo electrónico al área de Atención 
al cliente. 
360 10 a 30 
6 Atención al cliente 
Registrar cliente 
confirmado 
El área de atención al cliente valida los depósitos en las 
cuentas de la agencia de turismo. 
En caso de estar todo OK, se realiza el registro definitivo 
del cliente que ha confirmado con el pago realizado. 
0.2 1 
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7 Atención al cliente 
Cancelación de 
evento 
El evento al sitio turístico se puede cancelar en los casos 
en donde no se llegue al número mínimo de clientes 
confirmados con pago o por problemas climatológicos. En 
ese caso se contacta con los clientes para informar sobre la 
cancelación. 
1 1 
8 Atención al cliente Devolución de pago 
En caso de cancelación del evento, se realiza la devolución 
del pago a los clientes en el mismo día de cancelación del 
evento. 
24 1 
9 Jefe de Operaciones Cierre del evento 
El jefe de Operaciones realiza el cierre del evento 2 días 
antes de la salida al sitio turístico o cuando se ha llegado al 
límite de clientes programado. El cierre se realiza en una 
publicación en las redes sociales de la agencia de turismo. 
0.1 1 
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Cuando se han cerrado las inscripciones del evento para la 
salida al sitio turístico, el jefe de operaciones coordina con 
2 empresas de transporte con 1 día de anticipación. 
1 1 
11 Jefe de Operaciones 
Cierre de plan de 
operaciones semanal 
El jefe de Operaciones realiza el cierre del plan de 
operaciones semanal donde ha incluido: Los paquetes 
turísticos, los guías asignados, los recursos requeridos, la 
cantidad de clientes y las unidades de transporte. 
1 1 
 Nota: Elaboración propia.
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En la figura 28 se evidencia el diagrama de flujo del proceso de Venta de paquetes 
turísticos. 
c. Proceso de realización de servicio turístico 
El proceso de Realización de servicio turístico inicia cuando el cliente registra el 
ingreso en el punto de salida del evento programado para iniciar el servicio del paquete turístico 
comprado, el proceso finaliza cuando el itinerario del paquete turístico contratado ha terminado 
conforme con el cliente y el chofer dispone de la unidad de transporte para el regreso a Lima 
hacia el mismo punto de salida.
Figura 28: Diagrama de flujo de proceso de Ventas de paquetes turísticos. Elaboración propia. 
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En la tabla 9 se detalla las actividades del proceso de realización de servicio turístico.  
Tabla 9: Proceso de realización del servicio turístico. 




Checkin de clientes 
en el punto de salida 
El día del evento programado, la unidad de transporte se 
encuentra ubicado en el punto de salida en San Borja media 
hora antes de inicio el traslado al sitio turístico. 
El guía principal se encarga de recibir a los clientes y realizar 
el registro de clientes. 
Los clientes ingresan a la unidad de transporte hasta la hora 
programada de salida al sitio turístico. 
0.5 1 a 4 
2 Chofer 
Traslado al paradero 
de buses del sitio 
turístico 
A la hora programa de salida, el guía verifica que estén todos 
los clientes en la unidad de transporte y confirma con el 
2 a 7 1 a 2 
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chofer para el traslado de la unidad de transporte hasta el 
paradero de buses del sitio turístico. 
3 Guía 
Traslado al punto 
inicial 
El guía reúne a los clientes e inician la caminata hasta el 
punto inicial para el ingreso al sitio turístico. 
0.2 1 a 4 
4 Guía 
Parada de charla 
técnica 
El guía realiza la primera parada inicial de charla técnica a 
los clientes. Explica el itinerario y los servicios en el sitio 
turístico. 
0.1 1 a 4 
5 Guía 
Ingreso al sitio 
turístico 
El guía realiza el pago de todos los clientes en la boletería 
del sitio turístico. Luego los clientes ingresan al sitio 
turístico. 
0.2 1 a 4 






Según el paquete turístico, el guía ejecuta el itinerario 
programado que suele incluir: 
Visita a los atractivos principales del sitio turístico, brindar 
información de la historia de cada atractivo turístico, toma 
de fotografías, realización de actividades de aventura, 
asistencia durante toda la ruta, paradas de descanso, break, 
campamento. 
1 a 48 1 a 4 
8 Guía 
Atención de primeros 
auxilios 
En caso de un incidente o accidente a algún cliente del 
servicio turístico, el guía utilizará las herramientas y aplicará 
técnicas de primeros auxilios para salvaguardar la vida de la 
persona y trasladarla hacia un lugar seguro para atención 
médica. 
1 1 a 2 
9 Guía Fin de recorrido 
A la hora programada, el guía comunica y reúne a los 
clientes el retorno a la unidad de transporte. 
2 a 4 1 a 4 
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10 Guía 
Retorno a la unidad 
de transporte 
Los clientes y el guía se trasladan hasta el paradero de buses 
del sitio turístico. 
0.5 1 a 4 
11 Chofer Regreso a Lima 
A la hora programada, la unidad de transporte regresa a Lima 
en el mismo punto de salida (San Borja). 
2 a 7 1 a 2 
Elaboración propia.  
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En la figura 29 se evidencia el diagrama de flujo del proceso de Realización de servicio turístico. 
 
Figura 29: Diagrama de flujo de proceso de Realización de servicio turístico. Elaboración propia. 
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d. Proceso de conformidad del servicio turístico 
El proceso de conformidad del servicio turístico se realiza cuando el guía culmina el 
itinerario del servicio turístico y consulta a sus clientes qué tan satisfecho se encuentra con el 
servicio, el proceso finaliza cuando se obtiene la conformidad del cliente. 
En la tabla 10 se detalla las tareas del proceso de conformidad del servicio turístico. 
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Tabla 10: Proceso de conformidad del servicio turístico. 




Consultar nivel de 
satisfacción al 
cliente 
Cuando finaliza el itinerario del paquete del servicio turístico y se 
retorna al punto de llegada en Lima, el guía turístico al despedirse de los 
clientes realiza la consulta de satisfacción del cliente sobre ¿Qué tal les 





El cliente brinda sus comentarios acerca del servicio turístico, puede 





En caso de que el cliente no se encuentre conforme, el guía turístico debe 
identificar los motivos de la inconformidad del cliente. 
0.1 1 
4 Guía Finalizar servicio 
El guía turístico registra los posibles motivos y problemas de 
inconformidad y finaliza el servicio. 
0.1 1 
 Elaboración propia.  
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En la figura 30 se evidencia el diagrama de flujo del proceso de Conformidad del servicio turístico. 
 
Figura 30: Diagrama de flujo de proceso de Conformidad del servicio turístico. Elaboración propia. 
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2.2.9 CANVAS actual 
El CANVAS actual de la agencia de turismo no convencional Mochileando Perú 
comprende todos los ámbitos para resolver el reto propuesto que se encuentra alineado con la 
misión y visión de la organización. 
Reto: ¿Cómo podríamos ayudar a los turistas o visitantes a tener una mejor experiencia 
en el paquete turístico elegido? 
Oferta: Otras agencias de turismo no convencional, clubs de aventura, guías de turismo 
local. 
Demanda: Turistas o visitantes que anhelan conocer nuevas zonas y vivir una 
experiencia de aventura diferente. 








•Marketing boca en boca
•Recomendaciones de la Agencia de turismo 
convencional SARATOGA travel 
Turistas Nacionales: 
•Jóvenes turistas millennials entre 24 y 39 años
•Cuentan con estudios de pre grado
•Es la generación que tiene necesidad de acceder a las redes sociales: 
Facebook (95%), Whatsapp (92%), YouTube (78%), Twitter (44%), 
Instagram (36%).
•Económicamente independientes
•El 59% viaja con familiares o amigos sin niños
•Escogen un producto más por la experiencia que por la funcionalidad
•El 33% planifican su viaje con una semana o menos de anticipación
•	Se interesa principalmente por el cuidado del medio ambiente
• Pertenecen al nivel socioeconómico C.
Turistas Internacionales
•Jóvenes turistas millennials entre 24 y 39 años, la mayoría (56%) son 
hombres solteros.
•Procedencia: Latinoamérica (Chile, Brasil y Colombia), Norteamérica 
(EEUU y México) y Europa (Alemania, Italia, Francia y Holanda).
•Las principales actividades de aventura que realizan los vacacionistas 
extranjeros de aventura son: Trecking, senderismo (60%), camping 
(17%) y Montañismo (14%).
•Económicamente independientes.
•Pertenecen al nivel socioeconómico B, C
•Planifican su viaje en menos de una semana de anticipación.
• Se interesa principalmente por el cuidado del medio ambiente.
• Planifican su viaje en menos de una semana de anticipación.
• Utilizan las recomendaciones de la Agencia de turismo convencional 
SARATOGA travel ubicado en Lima Metropolitana.
• Utilizan las redes sociales como Facebook. Instagram, WathsApp.
ESTRUCTURA DE COSTES INGRESOS
•Pago de planilla a personal administrativo
•Pago por locación de servicio a guías turístico
•Pago por alquiler de unidades de transporte




•Pago del servicio turístico a cuentas bancarias de Mochileando Perú
•Alquiler de equipos de montaña
SEGMENTOS DE MERCADOS
•Agencia de turismo convencional 
SARATOGA travel
•Guía de alta montaña
•Proveedor confiable de alquiler de equipos 
de alta montaña en Lima llamada HUNG 
SAC
•Proveedor de alquiler de unidades de 
transporte llamado Transportes Miguel
RECURSOS CLAVES CANALES
•Planificación del evento
•Venta de paquetes turísticos
•Realización del servicio 
turístico
•Conformidad del servicio 
turístico Apertura de nuevas 
rutas
•Guías turísticos de alta 
montaña y atención al cliente
•Equipos de alta montaña
•Equipo de primeros auxilios 
• Servicio  personalizado: 	Ofrecemos 
la experiencia de convivir con 
personas que compartimos esta 
pasión que es la montaña
•Oferta variada de niveles de 
dificultad en paquetes turísticos:
Nivel 1: Rutas hasta 2,900 msnm. 
Nivel 2: Rutas hasta 3,900 msnm.
Nivel 3: Rutas hasta 4,900 msnm.
Nivel 4: Rutas mayor a 4,900 msnm.
•Promoción de 5x4, donde pagan 4 
personas y el quinto no paga.
•Aplicación de descuentos al 5% o 
10%.
•Los guías tienen experiencia y 
conocimiento sobre las historias de 
cada sitio turístico.
•Disponibilidad de equipos de 
montaña para alquiler
•Los guías turísticos tienen buen 
sentido del humor, son carismáticos, 
empáticos y con actitud para brindar 
un buen servicio al cliente.
1. Enrolamiento:
•Captación de cliente a través de publicidad 
en las redes sociales principalmente en 
Facebook e Instagram.
• Recomendaciones de la Agencia de turismo 
convencional SARATOGA travel ubicado en 
Lima Metropolitana.
•Promoción de 5x4, donde pagan 4 personas y 
el quinto no paga
•Aplicación de descuentos al 5% o 10%.
2. Fidelización:
•En los grupos de Whatsapp creados en cada 
salida a los sitios turísticos, se envía los eventos 
programados
•Crear grupos cerrados en Facebook donde se 
comparten las fotos de cada salida turística. 
Enviar PDF con informacion de las rutas.
3. Crecimiento. 
• Promoción de 5x4, donde pagan 4 personas y 
el quinto no paga.
• Aplicación de descuentos al 5% o 10%.
SOCIOS CLAVES PROPUESTA DE VALOR RELACIONES CON CLIENTESACTIVIDADES CLAVES
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Figura 31: Modelo CANVAS actual de Mochileando Perú. Elaboración propia. 




•Marketing boca en boca
•Recomendaciones de la Agencia de turismo 
convencional SARATOGA travel 
Turistas Nacionales: 
•Jóvenes turistas millennials entre 24 y 39 años
•Cuentan con estudios de pre grado
•Es la generación que tiene necesidad de acceder a las redes sociales: 
Facebook (95%), Whatsapp (92%), YouTube (78%), Twitter (44%), 
Instagram (36%).
•Económicamente independientes
•El 59% viaja con familiares o amigos sin niños
•Escogen un producto más por la experiencia que por la funcionalidad
•El 33% planifican su viaje con una semana o menos de anticipación
•	Se interesa principalmente por el cuidado del medio ambiente
• Pertenecen al nivel socioeconómico C.
Turistas Internacionales
•Jóvenes turistas millennials entre 24 y 39 años, la mayoría (56%) son 
hombres solteros.
•Procedencia: Latinoamérica (Chile, Brasil y Colombia), Norteamérica 
(EEUU y México) y Europa (Alemania, Italia, Francia y Holanda).
•Las principales actividades de aventura que realizan los vacacionistas 
extranjeros de aventura son: Trecking, senderismo (60%), camping 
(17%) y Montañismo (14%).
•Económicamente independientes.
•Pertenecen al nivel socioeconómico B, C
•Planifican su viaje en menos de una semana de anticipación.
• Se interesa principalmente por el cuidado del medio ambiente.
• Planifican su viaje en menos de una semana de anticipación.
• Utilizan las recomendaciones de la Agencia de turismo convencional 
SARATOGA travel ubicado en Lima Metropolitana.
• Utilizan las redes sociales como Facebook. Instagram, WathsApp.
ESTRUCTURA DE COSTES INGRESOS
•Pago de planilla a personal administrativo
•Pago por locación de servicio a guías turístico
•Pago por alquiler de unidades de transporte




•Pago del servicio turístico a cuentas bancarias de Mochileando Perú
•Alquiler de equipos de montaña
SEGMENTOS DE MERCADOS
•Agencia de turismo convencional 
SARATOGA travel
•Guía de alta montaña
•Proveedor confiable de alquiler de equipos 
de alta montaña en Lima llamada HUNG 
SAC
•Proveedor de alquiler de unidades de 
transporte llamado Transportes Miguel
RECURSOS CLAVES CANALES
•Planificación del evento
•Venta de paquetes turísticos
•Realización del servicio 
turístico
•Conformidad del servicio 
turístico Apertura de nuevas 
rutas
•Guías turísticos de alta 
montaña y atención al cliente
•Equipos de alta montaña
•Equipo de primeros auxilios 
• Servicio  personalizado: 	Ofrecemos 
la experiencia de convivir con 
personas que compartimos esta 
pasión que es la montaña
•Oferta variada de niveles de 
dificultad en paquetes turísticos:
Nivel 1: Rutas hasta 2,900 msnm. 
Nivel 2: Rutas hasta 3,900 msnm.
Nivel 3: Rutas hasta 4,900 msnm.
Nivel 4: Rutas mayor a 4,900 msnm.
•Promoción de 5x4, donde pagan 4 
personas y el quinto no paga.
•Aplicación de descuentos al 5% o 
10%.
•Los guías tienen experiencia y 
conocimiento sobre las historias de 
cada sitio turístico.
•Disponibilidad de equipos de 
montaña para alquiler
•Los guías turísticos tienen buen 
sentido del humor, son carismáticos, 
empáticos y con actitud para brindar 
un buen servicio al cliente.
1. Enrolamiento:
•Captación de cliente a través de publicidad 
en las redes sociales principalmente en 
Facebook e Instagram.
• Recomendaciones de la Agencia de turismo 
convencional SARATOGA travel ubicado en 
Lima Metropolitana.
•Promoción de 5x4, donde pagan 4 personas y 
el quinto no paga
•Aplicación de descuentos al 5% o 10%.
2. Fidelización:
•En los grupos de Whatsapp creados en cada 
salida a los sitios turísticos, se envía los eventos 
programados
•Crear grupos cerrados en Facebook donde se 
comparten las fotos de cada salida turística. 
Enviar PDF con informacion de las rutas.
3. Crecimiento. 
• Promoción de 5x4, donde pagan 4 personas y 
el quinto no paga.
• Aplicación de descuentos al 5% o 10%.
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2.2.10 Análisis del problema 
Se identificará los inconvenientes que perjudiquen a los procesos principales de 
ejecución del servicio; por tanto, se analizará los indicadores principales de la agencia de 
turismo no convencional de Mochileando Perú.  
Ingresos y rentabilidad mensuales y anuales. El análisis del indicador de ingresos 
(Soles) y rentabilidad mensual de la Agencia de Turismo no Convencional de Mochileando 
Perú considera el periodo de marzo a noviembre del año 2019, meses en los que se brindó el 
servicio durante el año 2019.  
Para evaluar si se cumplen los resultados mensuales de los ingresos y rentabilidad se 
comparó con los ingresos y rentabilidad planificada por la agencia Mochileando Perú, siendo 
los ingresos anuales del 2019 en total 91,204 Soles estando por debajo en 34,796 Soles de los 
ingresos planificados (126,000 Soles).  
Con respecto al % Rentabilidad, estuvo en 13% anual por debajo de % Rentabilidad 
planificada. En total la rentabilidad planificada es 32%. 
En la tabla 11 se evidencian los ingresos y rentabilidad planificada en comparación con 
el real, así como sus gaps que representan la variación porcentual. Además, se incluye la 
cantidad de clientes planificados y reales que servirá para el análisis del volumen de ventas.  
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Tabla 11: Resumen de ingresos y rentabilidad mensual planificados y reales de Mochileando 
Perú del 2019. 
MES MAR ABR MAY JUN JUL 
INGRESOS 6,767.00 8,582.00 13,221.00 11,085.00 15,001.00 
COSTOS 
VARIABLES 5,639.00 4,815.00 7,585.00 6,095.00 9,250.00 
COSTOS FIJOS 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00 
EGRESOS 7,739.00 6,915.00 9,685.00 8,195.00 11,350.00 
RENTABILIDAD -972.00 1,667.00 3,536.00 2,890.00 3,651.00 
%RENTABILIDAD -14% 19% 27% 26% 24% 
%RENTABILIDAD 
PLANIFICADA 20% 35% 35% 30% 35% 
INGRESOS 
PLANIFICADOS 10,000 12,000 18,000 14,000 20,000 
GAP INGRESOS -3,233.00 -3,418.00 -4,779.00 -2,915.00 -4,999.00 
GAP 




MENSUAL 63 68 118 91 122 
CANTIDAD 
CLIENTES 
PLANIFICADO 150 210 230 200 260 
 
MES AGO SEP OCT NOV TOTAL PROMEDIO 
INGRESOS 6,221.00 11,655.00 11,514.00 7,158.00 91,204.00 10,133.78 
COSTOS 
VARIABLES 3,845.00 6,410.00 6,530.00 4,760.00 54,929.00 
 
COSTOS FIJOS 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00 18,900.00 
 
EGRESOS 5,945.00 8,510.00 8,630.00 6,860.00 73,829.00 8,203.22 
RENTABILIDAD 276.00 3,145.00 2,884.00 298.00 17,375.00 1,930.56 
%RENTABILIDAD 4% 27% 25% 4% 19% 16% 
%RENTABILIDAD 
PLANIFICADA 35% 35% 35% 25% 32%  32% 
INGRESOS 




7,779.00 -2,345.00 -2,486.00 -2,842.00 -34,796.00 -3,866.22 
GAP 
RENTABILIDAD -31% -8% -10% -21% -13%  -16% 
CANTIDAD 
CLIENTES MENSUAL 70 67 95 42 736.00 82 
CANTIDAD 
CLIENTES 
PLANIFICADO 200 200 200 150 1,800.00 200 
Nota: Cálculo mensual de ingresos, egresos, rentabilidad y clientes planificados versus los reales. 
Elaboración propia. 
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En la figura 32 se evidencia los gaps entre los ingresos planificados y los reales que se ejecutaron entre los meses de marzo y noviembre 
del 2019.  
 
Figura 32: Ingresos y rentabilidad mensual planificada y real de Mochileando Perú del 2019. Elaboración propia. 
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Ingresos por paquete turístico. Se evalúa los ingresos (Soles) por paquete turístico 
brindados en el periodo de marzo a noviembre del año 2019 (tabla 12). Se obtuvo el top 5 de 
paquetes turísticos más vendidos en el 2019, siendo Rúpac el paquete turístico más vendido 
que representa el 37% de los ingresos.  
Tabla 12: Análisis de ingresos (soles) por paquete turístico de Mochileando Perú del 2019.  
 
Nota: Cálculo de porcentajes de ingresos para la elaboración del diagrama de Pareto. 
En la figura 33 se muestra el diagrama de Pareto de los ingresos por paquete turístico 
donde se prioriza los mayores a 78% en ingresos acumulados que son: Rúpac, Cascada 
Antankallo, Lomas de Lúcumo, Markahuasi y Cascada Palakala. 
Paquetes turísticos Monto Soles %Ingresos% Acumulado
Rúpac 33,864.00S/ 37% 37%
Cascada Antankallo 13,083.00S/ 14% 51%
Lomas de Lúcumo 11,220.00S/ 12% 64%
Markahuasi 8,195.00S/   9% 73%
Cascada Palakala 5,162.00S/   6% 78%
Las Viñas 5,060.00S/   6% 84%
Toboganes de Songos 4,272.00S/   5% 89%
Cascada Huanano 3,026.00S/   3% 92%
Laguna Neveria 2,139.00S/   2% 94%
Laguna Quimacocha 1,890.00S/   2% 96%
Cascada Mortero 1,691.00S/   2% 98%




Figura 33: Diagrama de Pareto de Ingresos por paquete turístico. Elaboración propia. 
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Análisis del volumen de ventas. El análisis del volumen de ventas se basa en la cuantía 
de clientes que contratan los paquetes turísticos con la Agencia de Turismo no Convencional 
de Mochileando Perú, para ello se considera el periodo de marzo a noviembre del año 2019, 
meses en los que se brindó el servicio durante el año 2019.  
Por cada mes se tiene planificado un número de clientes esperado que varía entre 150 a 
260 clientes, siendo 200 clientes el promedio mensual planificado del año 2019; sin embargo, 
se ha identificado que no se ha logrado con lo planificado de forma mensual, siendo 82 clientes 
el promedio mensual real que se encuentra un 59% por debajo del promedio planificado. 
El volumen de ventas se evidencia en la figura 34. 
 
Figura 34: Volumen de ventas según cantidad de clientes de Mochileando Perú. Elaboración 
propia. 
Análisis de Insatisfacción cliente. Se analiza el porcentaje de insatisfacción del 
servicio turístico entregado en base a los 77 encuestados, donde se utiliza sólo las valoraciones 
de Nunca, Casi Nunca y A veces para medir el grado de insatisfacción. 
El objetivo del porcentaje de satisfacción del cliente por servicio turístico contratado es 
de 90%; sin embargo, se analiza los motivos de insatisfacción del cliente para priorizar las 
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dimensiones de calidad que más afectan el servicio entregado. Por tanto, el objetivo del % 
insatisfacción del cliente esperado será 10%; la medición se realizó en base a un total de 33 
preguntas clasificados en dimensiones de calidad y por cada fecha donde se entregó el servicio 
turístico (total 8 semanas). 
  En la figura 35 se visualiza el porcentaje de insatisfacción del cliente para todos los 
servicios contratados es de 24% siendo mayor en 14% al objetivo, por tanto, demuestra que 
existen problemas de calidad del servicio. 
 
Figura 35: Insatisfacción del cliente por fecha donde se entregó el servicio turístico del año 
2019. Elaboración propia. 
En la tabla 13 se incluye el cálculo del indicador % Satisfacción cliente, % 
Insatisfacción cliente por fecha y % Insatisfacción cliente por dimensión del periodo 2019. 
 
126 
Tabla 13: % insatisfacción por fecha y dimensión de calidad de Mochileando Perú del 2019. 
 
Nota: Cálculo del indicador %Satisfacción cliente, % Insatisfacción cliente por fecha e % Insatisfacción cliente por dimensión. 
Si continuamos el análisis a nivel de cada dimensión de calidad, en la tabla 14 se muestra los agentes que causan la problemática de 
insatisfacción del servicio turístico. 
5-May 8 5 37 3 15 11 0 8 20 107 190 297 36% 10% 64%
12-May 0 3 12 0 3 4 0 3 9 34 263 297 11% 10% 89%
19-May 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 97 99 2% 10% 98%
26-May 14 14 32 3 10 5 3 8 20 109 254 363 30% 10% 70%
16-Jun 0 1 5 1 1 1 0 1 5 15 216 231 6% 10% 94%
23-Jun 7 18 35 3 13 14 2 10 23 125 238 363 34% 10% 66%
14-Jul 2 18 49 2 16 15 3 12 31 148 281 429 34% 10% 66%
21-Jul 2 5 20 2 5 4 0 4 18 60 402 462 13% 10% 87%























Tabla 14: Priorización de las dimensiones de calidad que causan insatisfacción del servicio turístico. 










37 12 0 32 5 35 49 20 190 32% 32% 
Elementos 
tangibles 
20 9 2 20 5 23 31 18 128 21% 53% 
Competencia de 
recursos 
5 3 0 14 1 18 18 5 64 11% 64% 
Empatía 15 3 0 10 1 13 16 5 63 11% 74% 
Cortesía y 
atención 
11 4 0 5 1 14 15 4 54 9% 83% 
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Seguridad 8 3 0 8 1 10 12 4 46 8% 91% 
Fiabilidad 8 0 0 14 0 7 2 2 33 6% 96% 
Accesibilidad de 
servicio 
3 0 0 3 1 3 2 2 14 2% 99% 
Comunicación 0 0 0 3 0 2 3 0 8 1% 100% 
Total 
Insatisfechos 
107 34 2 109 15 125 148 60 600   
 Nota: Cálculo de porcentajes de insatisfacción del servicio para la elaboración del diagrama de Pareto.
129 
En la figura 36 se muestra el diagrama de Pareto de la priorización de las dimensiones 
de calidad que causan insatisfacción del servicio turístico y se obtuvo que el 83% de los 
problemas de insatisfacción del servicio se debe a la capacidad de respuesta, elementos 
tangibles, competencia de recursos, empatía y cortesía y atención. 
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Figura 36: Diagrama de Pareto de la insatisfacción del servicio. Elaboración propia. 
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2.2.11 Matriz EFI 
Como resultado del extenso estudio interno que se ha realizado, se obtiene la matriz de 
evaluación de los factores internos (EFI) que contiene las fortalezas y debilidades que se han 
detectado de la agencia de turismo no convencional Mochileando Perú.  
En la tabla 15 se evidencia la matriz de evaluación EFI, los pasos que se realizaron son: 
• Lista de agentes críticos incluyendo fortalezas y debilidades de los procesos de la firma, 
también el resultado de las encuestas de satisfacción al cliente. 
• Se ha tenido en cuenta la experiencia de la agencia Mochileando Perú para reconocer los 
conflictos y dimensiones de calidad en su servicio turístico. 
• Se asignó un peso a cada factor, este valor muestra la significación relativa que tiene ese 
factor para obtener el éxito. Se encuentra ordenando de forma descendente según prioridad. 
• Se fijó una calificación que va desde el numero 1 hasta el numero 4 a cada uno de los 
agentes fundamentales. 
• Se multiplicó el peso de cada factor por su calificación para tener un número ponderado. 
• Se ha sumado las notas ponderadas de cada uno de los factores. 
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Tabla 15: Matriz de evaluación EFI de Mochileando Perú 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DE LOS FACTORES INTERNOS 
Factores determinantes de éxito Peso % Calificación Peso 
Ponderado 
Fortalezas 
1. - La empresa conoce la competencia nacional. 6% 3 0.18 
2. - Oferta variada de niveles de dificultad en paquetes 
turísticos. 
6% 3 0.18 
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3. - Precios de paquetes turísticos competitivos y 
promociones de descuento para enrolamiento y 
crecimiento. 
5% 3 0.15 
4. - Posicionamiento en el mercado por recomendación y 
seguidores en Facebook. 
5% 2 0.1 
5. - Facilidad en comunicación por parte del guía turístico y 
atención al cliente a turistas nacionales. 
4% 3 0.12 
6. - Disponibilidad de equipos de montaña para alquilar. 4% 2 0.08 
7. - Seguridad en la unidad de transporte y fiabilidad en la 
asistencia del guía turístico. 
4% 3 0.12 
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8. - Los guías tienen experiencia en el recorrido de cada sitio 
turístico. 
3% 2 0.06 
9.- Accesibilidad de servicio durante el proceso de venta del 
paquete turístico. 
3% 2 0.06 
10. - Línea de carrera para los guías de turismo. 3% 2 0.06 
Debilidades 
1. - Dificultad en dominio de un segundo idioma, deficiencia 
en comunicación con extranjeros por parte del guía turístico. 
7% 2 0.14 
2.-Falta de encuestas de satisfacción al final de cada servicio 
brindado. 
7% 2 0.14 
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3.- Incumplimiento del promedio mensual de clientes 
esperados que contratan los paquetes turísticos con la 
Agencia. Debajo del 59% del promedio planificado. 
6% 2 0.12 
4.- Empatía del guía turístico y atención al cliente. 6% 2 0.12 
5.- Competencia del guía turístico en la respuesta inmediata 
a problemas durante la ruta. 
6% 3 0.18 
6.- Cortesía y atención del guía turístico. 6% 3 0.18 
7. - Rotación de personal 5% 3 0.15 
8.- Exploración de nuevas rutas. 5% 1 0.05 
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9. -Falta de conocimiento en primeros auxilios por parte del 
guía turístico. 
5% 3 0.15 
10. - Planificación de eventos sólo los fines de semana. 4% 2 0.08 
Total 100%   2.42 
Nota: La matriz de evaluación EFI resume los principales factores de la problemática interna de Mochileando Perú. Elaboración Propia.
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La valoración interna obtenida da un peso ponderado de 2.42 (menor al promedio 2.5) 
lo que manifiesta que la firma debe profundizar en el análisis interno para identificar las causas 
raíz de manera que le permita elaborar estrategias para incrementar sus fortalezas y disminuir 
o potenciar las debilidades. 
 2.2.12 Matriz FODA 
Luego de la valoración de los componentes internos y externos que influyen en la 
agencia Mochileando Perú, se expone en la tabla 16 la simplificación del análisis FODA que 
permitirá priorizar los problemas e identificar las estrategias a seguir. 
Tabla 16: Matriz FODA de Mochileando Perú. 
Fortalezas Oportunidades 
1. - La empresa conoce la competencia nacional. 1.- Crecimiento del turismo a nivel mundial, Sudamérica y 
nacional. Incremento de turistas extranjeros y nacionales a 
los principales recursos turísticos en Lima Metropolitana. 
2. - Oferta variada de niveles de dificultad en 
paquetes turísticos. 
2.- Entidades públicas del Estado Peruano se encargan de 
supervisar, fiscalizar y promover el turismo. 
3. - Precios de paquetes turísticos competitivos y 
promociones de descuento para enrolamiento y 
crecimiento. 
3.- El estado peruano se ha enfocado en desarrollar acciones 
para mejorar la calidad y satisfacción de los servicios 
turísticos con el fin de impulsar el crecimiento de visitantes 
al Perú a través de planes elaborados por MINCETUR como 
PENTUR 2025 y CALTUR 2017 -2025. 
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4. - Posicionamiento en el mercado por 
recomendación y seguidores en Facebook. 
4. - Para la certificación de guías turísticos, se cuenta con 
CENFOTUR (Lima), el Centro de Estudios de Alta 
Montaña-CEAM y otras academias profesionales de 
formación. 
5. - Facilidad en comunicación por parte del guía 
turístico y atención al cliente a turistas nacionales. 
5. - Nuevas plataformas digitales para impulsar los servicios 
de turismo no convencional impulsados por el gobierno y 
empresas privadas, teniendo en cuenta que el perfil de los 
turistas de aventura y naturaleza que realizan el turismo no 
convencional son millennials que utilizan las redes sociales 
como medio de contacto. 
6. - Disponibilidad de equipos de montaña para 
alquilar. 
6. - Carreteras en buen estado. 
7. - Seguridad en la unidad de transporte y 
fiabilidad en la asistencia del guía turístico. 
7.- Nuevos destinos turísticos por explorar. 
8. - Los guías tienen experiencia en el recorrido de 
cada sitio turístico. 
8. - Bajo poder de negociación de los proveedores. 
9.- Accesibilidad de servicio durante el proceso de 
venta del paquete turístico. 
9.- El turismo no convencional genera intercambio cultural, 
país reconocido por su cultura y costumbres. 
10. - Línea de carrera para los guías de turismo 10. -En el ámbito económico, el turismo no convencional 
genera empleo, divisas y negocios locales. 
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Debilidades Amenazas 
1. - Dificultad en dominio de un segundo idioma, 
deficiencia en comunicación con extranjeros por 
parte del guía turístico. 
1. - Alta competencia de Agencias de Turismo no 
convencional con oferta de paquetes turísticos similares en 
precio, descuentos y servicios complementarios. 
2.-Falta de encuestas de satisfacción al cliente al 
final de cada servicio brindado. 
2. - Se brinda el servicio de turismo no convencional de 
manera informal, denominadas Clubs de mochileros. 
3.- Incumplimiento del promedio mensual de 
clientes esperados que contratan los paquetes 
turísticos con la Agencia. Debajo del 59% del 
promedio planificado. 
3. - Alto ingreso de nuevos competidores  
4.- Empatía del guía turístico y atención al cliente. 4.- Falta de apoyo por parte del Gobierno local, Regional y 
del Estado. 
5.- Competencia del guía turístico en la respuesta 
inmediata a problemas durante la ruta. 
5.- Problemas sociales. 
6.- Cortesía y atención del guía turístico. 6. - Fenómenos naturales 
7. - Rotación de personal 7. - El turismo no convencional puede generar alteración 
paisajística por construcciones. 
8.- Exploración de nuevas rutas. 8.- La competencia posee e invierte mayor cantidad de 
recursos en publicidad 
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9. -Falta de conocimiento en primeros auxilios por 
parte del guía turístico. 
9.- Falta de señalización en las rutas 
10. - Planificación de eventos sólo los fines de 
semana. 
10.- Clientes más exigentes 
Nota: La matriz FODA resumen el análisis de los factores de la matriz EFE y EFI de Mochileando Perú. 
Elaboración Propia. 
El resultado del análisis FODA permite identificar los problemas que tiene la agencia 
de turismo no convencional tanto en sus procesos como las desventajas que presenta en el 
macroentorno; por tanto, se identifican los motivos fundamentales de los principales problemas 
que permitirá reconocer estrategias como oportunidades de mejora que deberá implementar la 
agencia para incrementar su rentabilidad operativa.
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Capítulo III.  
Metodología 
3.1 Antecedentes Internacionales 
Al consultar las principales bibliotecas y repositorios en base de datos de Universidades 
Públicas y Privadas de Latinoamérica y España se han encontrado pocas  investigaciones sobre 
“Propuesta para incrementar la rentabilidad en una agencia de turismo no convencional en 
Lima Metropolitana utilizando mejora continua”; sin embargo se considera pertinente 
mencionar los siguientes trabajos de investigación que están conectados de forma directa e 
indirecta con esta investigación como antecedentes a nivel internacional, entre las que destacan: 
(López D. , 2018) Desarrolló la investigación denominada “Calidad del servicio y la 
Satisfacción de los clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil” para obtener 
el grado académico de Magister en Administración de Empresas”. Su objetivo es definir la 
relación de la calidad del servicio con la satisfacción de los clientes del restaurante Rachy´s de 
la ciudad de Guayaquil, a través de una evaluación en campo. Es decir, parte cuantitativa y 
cualitativa, la primera se enfoca en encuestas a los clientes del restaurante y la segunda 
entrevista enfocada en los colaboradores de la empresa. El tipo de investigación es descriptiva 
por tanto, se analizará las variables que impactan en la elección del restaurante Rachy’s. La 
investigación concluye lo siguiente: se evidencia que la calidad del servicio al cliente es muy 
importante para la elección por parte del cliente a una empresa en este caso un restaurante. De 
ello, depende el éxito, tener clientes satisfechos permita recomendaciones del restaurante; en 
este estudio se identificó la importancia en la respuesta rápida, servicio personalizado y las 
condiciones de la infraestructura y el buen estado de las maquinarias.  
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(Aparicio, 2013) Desarrolló la investigación denominada “El reto del turismo en los 
espacios naturales protegidos españoles: la integración entre conservación, calidad y 
satisfacción” para obtener el grado Doctor de Comercialización e Investigación de mercados 
de la Universidad Complutense de Madrid. Su objetivo es proponer mejoras innovadoras en 
los Espacios Naturales Protegidos (ENP) que sean sostenibles y de calidad. Se utilizó el método 
Delphi para aplicar encuestas en 3 iteraciones y revisado por 31 expertos en diferentes ámbitos 
de los Espacios Naturales Protegidos. El estudio concluye que un destino turístico debe 
contemplar, el equilibrio, agilidad y estandarización. 
En el estudio del turismo en los ENP se destaca principalmente la importancia de la 
conservación, la sostenibilidad de los destinos turísticos y la calidad de los servicios brindados 
a los visitantes para satisfacerlos considerando innovaciones. 
3.2 Antecedentes Nacionales 
Al consultar las principales bibliotecas y repositorios de Universidades Públicas y 
Privadas del Perú, se han encontrado pocas  investigaciones sobre “Propuesta para incrementar 
la Rentabilidad en una Agencia de Turismo no Convencional en Lima Metropolitana utilizando 
Mejora Continua”; sin embargo, se considera pertinente mencionar los siguientes trabajos de 
investigación que están encadenados de forma directa e indirecta con esta investigación como 
antecedentes a nivel nacional, entre las que destacan: 
(Barrutia, 2017) Desarrolló una investigación denominada “Análisis de la satisfacción 
del turista y de los operadores locales de turismo de la provincia de Ica respecto al servicio 
ofrecido por los guías de turismo” para obtener el grado de Maestría en Marketing Turístico y 
Hotelero otorgado por la Universidad de San Martín de Porres. Su objetivo fue averiguar el 
nivel de satisfacción de los turistas y operadores locales de turismo de la provincia de Ica en 
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relación con los servicios de los guías de turismo; el tipo de investigación no experimental, 
para el trabajo mencionado se tomó como muestra 380 turistas y 56 agencias de viajes. En 
conclusión, el análisis arrojó como resultado una diferencia representativa entre en el nivel de 
satisfacción de los turistas y operadores locales de turismo de la provincia de Ica sobre los 
servicios de los guías de turismo. 
En el estudio de Barrutia, se demuestra diferencias del nivel de satisfacción de los 
clientes en cuanto al servicio de guías de turismo y operadores locales por lo que existen 
mejoras por establecer y poner en marcha. 
(Díaz & Matías, 2017) Elaboraron la tesis “La calidad de las empresas del subsector de 
agencias de turismo en Lima” para optar el grado de Magister en Administración Estratégica 
de empresas de la Pontificia Universidad Católica del Perú. Analizaron los resultados de la 
gestión de la calidad en agencias de Lima Metropolitana durante el periodo octubre 2014-marzo 
2015. La investigación se realizó bajo la metodología transaccional, cuantitativa y descriptiva. 
Se desarrolló encuestas dirigidas a una muestra de 79 agencias de turismo en Lima 
Metropolitana. Se concluye que el subsector de agencias de turismo de Lima no posee sistemas 
de gestión de calidad y no tienen conocimientos al respecto. 
En el estudio de Días y Matías, se evidencia el bajo nivel de conocimientos de los 
procedimientos para realizar un sistema de gestión de calidad, que se justifica en la poca 
inversión teniendo en cuenta que en su mayoría son microempresas y de reciente constitución. 
(Romaní, 2017) Elaboró la tesis “Calidad turística y buenas prácticas de servicios 
turísticos en Lima Metropolitana, 2016” para optar el grado de Magíster en Gestión Pública de 
la Universidad César Vallejo. Su objetivo fue establecer la correspondencia entre calidad 
turística y buenas prácticas de servicios turísticos en Lima Metropolitana en el año 2016. La 
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investigación es de diseño no experimental correlacional de corte transversal. Se estudió a 120 
empresas prestadoras de servicios turísticos y como conclusión se demostró un vínculo 
sustancial entre ambas variables de calidad y buenas prácticas. 
 En el estudio de Romaní se demostró la importancia de la ejecución de buenas prácticas 
para mejorar la calidad turística que puede ser extrapolado para todas las agencias de turismo 
ubicadas en otras provincias del Perú. 
(Lavado, 2016) Desarrolló una investigación denominada “La calidad del servicio en 
las agencias de viajes y turismo del centro histórico de la ciudad de Trujillo en el turista 
nacional” para obtener la licenciatura en Administración y Servicios turísticos otorgado por la 
Universidad Privada del Norte. Su objetivo fue estudiar la calidad de servicio que brindan las 
agencias de viajes y los turistas nacionales en la ciudad de Trujillo. Tipo de investigación no 
experimental, para el trabajo se tomó como muestra 148 turistas nacionales de la ciudad de 
Trujillo en el 2015. En conclusión, el desenlace del análisis de la percepción de calidad de los 
turistas fue “regular”, por tanto, se propone mejorar las expectativas de los turistas para lograr 
su satisfacción. 
En el estudio de Lavado, la percepción de satisfacción es de un nivel regular, bajo este 
análisis se puede trabajar sobre un plan de mejora para obtener excelentes resultados en 
relación con la satisfacción del cliente. 
(Cerrón, Ponce, Takayama, & Aponte, 2015) Realizaron la tesis titulada “Calidad en 
las empresas del sector turismo, agencias de viaje en Lima Metropolitana” para obtener el título 
de Magíster en Administración Estratégica de empresas de la Pontificia Universidad Católica 
del Perú. El objetivo de este estudio fue evaluar a las agencias de viajes y turismo de Lima 
Metropolitana para demostrar el grado de implementación de la gestión de la calidad en el 
145 
turismo. El estudio es de tipo cuantitativo, descriptivo y de diseño no experimental, la muestra 
utilizada fue de 164 empresas del sector turismo en Lima Metropolitana. Se concluye que las 
empresas del sector turismo, agencias de viaje en Lima Metropolitana, que tienen desarrollado 
un Sistema de Gestión de Calidad (SGC), contrastado con aquellas que no tienen un SGC, 
evidenciaron índices de un mayor nivel de cumplimiento en los factores de éxito de Gestión de 
Calidad Total. 
En el estudio de Cerrón, Ponce, Takayama y Aponte, constata que existe una ausencia 
en la implementación de un sistema de gestión de calidad, porque son muy pocas las Agencias 
de Turismo que poseen certificación en sistemas de calidad. 
3.3 Fundamentos teóricos de la calidad 
Para definir la calidad del servicio es necesario primero entender la definición de 
calidad y luego cómo se aplica en la mejora continua. 
Respecto al concepto de la palabra Calidad, (Alcalde, 2007), menciona en su libro 
diversas definiciones de calidad de destacables autores. 
“Calidad es el grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo costo y adecuado a 
las necesidades de los clientes.” (Deming, como se citó en Alcalde, 1989).  
“Calidad es diseñar, producir y ofrecer un producto o servicio que sea útil, al mejor 
precio posible, y que siempre satisfaga las necesidades del cliente.” (Ishikawa, como se citó en 
Alcalde, 1989). 
Según lo definido por los autores, se puede determinar que la calidad es realizar 
procesos sin defectos, al mejor precio posible y comprende un conjunto de características que 
dan cumplimiento a las exigencias de los clientes.  La calidad es lo mejor en cuanto a algo 
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requerido, exigido o solicitado por el cliente y este expresa la garantía, seguridad, el 
compromiso de cumplir lo acordado. 
Los conceptos de calidad han ido evolucionando en el tiempo y como se ha citado 
existen diversos autores que lo han definido desde inicios del siglo XX, por tanto, en la figura 
37 se obtiene un resumen donde se agrupa por autores según la similitud en las definiciones 
que existe entre ellas que ha sido elaborado en la tesis (Aparicio, 2013, pág. 73). 
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Figura 37: Diferentes acepciones de calidad. Tomado de Aparicio (2013).   
De los conceptos de diferentes autores vistos en el cuadro podemos concluir que la 
palabra calidad se refiere al grado de satisfacción, conformidad del cumplimiento de 
especificaciones o requerimientos de acuerdo con propiedades, características solicitados por 
un cliente a su proveedor. 
3.4 Dimensiones de la calidad 
Según (De Obesso, 2005, págs. 69 - 70) menciona en su tesis las dimensiones de la 
calidad del servicio: 
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• Fiabilidad, o ser capaz de entregar el servicio de manera efectiva y dentro del plazo pactado.  
• Capacidad de respuesta, o disposición a ayudar y ofrecer un servicio adecuado. 
• Asegurar el conocimiento, desarrollar habilidades de cortesía e inspirar confianza a los 
clientes. Esta dimensión se divide en las siguientes subdimensiones: 
o Competencia o desarrollo de habilidades y conocimiento para brindar el 
servicio. 
o Cortesía, que incluye la amabilidad, respeto, consideración y trato del personal 
de contacto. 
o Honestidad, credibilidad o la capacidad de transmitir confianza. 
o Seguridad, o la eliminación de riesgos (personales, financieros, etc.) reales o 
percibidos. 
o Empatía, la atención personalizada y la preocupación por los clientes. 
o Facilidad de acceso al servicio y simplicidad del contacto. 
Se concluye que toda organización que desea ofrecer calidad hacia sus clientes tiene 
que abarcar el dar un buen servicio, tener la capacidad de respuesta y asegurar el conocimiento 
del negocio a todos los integrantes de la organización.  
(Aparicio, 2013, pág. 80) Menciona en su tesis las dimensiones de la calidad, donde se 
determinaron que los consumidores valoraban la calidad de servicio en diez aspectos. Zeithaml, 
Berry y Parasuraman, como se citó en Aparicio, 2013. 
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• La fiabilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa. El servicio debe ser 
entregado de forma precisa y consistente de acuerdo con lo previsto y estipulado. 
• La competencia de los recursos humanos para prestar el servicio. Deben poseer habilidades, 
conocimientos y experiencia que aplique para todos los niveles de una organización. 
• La capacidad de respuesta para poder satisfacer a los clientes lo antes posible. Debe haber 
alta disponibilidad para brindar el servicio. 
• La accesibilidad del servicio y facilidad de contacto, con independencia del horario en que 
se reclame por parte del cliente. Además, se logra la facilidad de contacto con una ubicación 
conveniente. La accesibilidad del servicio implica escuchar y usar un lenguaje entendible 
para mantener informados a todos los clientes hasta resolver todas sus consultas. 
• La empatía para comprender las necesidades de los clientes y responder a sus necesidades 
sobrepasando sus expectativas. Involucra compromiso con el cliente en una atención 
individualizada y cuidadosa. 
• Cortesía y atención por parte de los recursos humanos de la empresa para prestar el servicio 
con respeto, amabilidad, consideración, etc.  
• Comunicación para mantener oportunamente informados a los clientes.  Credibilidad en el 
servicio.  
• Seguridad, que otorga confianza tanto desde el punto de vista económico, como físico. El 
producto o servicio que se ofrece debe estar libre de peligro, riesgo o duda. Implica que se 
debe considerar las necesidades de seguridad en el servicio que requieren los clientes. 
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• Elementos tangibles, todos aquellos relacionados con el aspecto del servicio, como las 
instalaciones físicas, equipos técnicos y humanos y resto de medios necesarios para la 
correcta prestación del servicio. Es importante que los clientes perciban los beneficios del 
servicio y las facilidades físicas del local. 
Se concluye que los diez aspectos comentados son fundamentales para el logro de la 
calidad del servicio relacionado al cumplimiento de lo solicitado por los clientes. Para ello, se 
debe tener en cuenta el tener personal capacitado – apto para la labor, los tiempos de respuesta, 
cortesía, comunicación, empatía. Estos son factores que le dan valor al proceso de servicio. A 
diferencia del primer concepto del primer autor aquí se incluye los elementos tangibles, por lo 
tanto, consideraremos las dimensiones definidas por Aparicio para el desarrollo de este trabajo 
de investigación.   
3.5 Gestión de la calidad 
(Heras, Arana, Camisón, Casadesús, & Martinera, 2008, pág. 15) Lo definen como el 
conjunto de decisiones que se toman en la empresa con el objetivo concreto de la mejora de la 
calidad de los productos, de los servicios los procesos y la gestión empresarial en general. 
Se concluye que la gestión de la calidad son decisiones, acciones en busca del 
aseguramiento de mejora en general alineado a la estrategia de la organización. 
(Yáñez, 2008, pág. 1) Define un sistema de gestión de la calidad como una forma 
organizada de trabajar para cumplir las expectativas de los clientes de acuerdo con sus 
requerimientos. Para ello, la organización planifica, realiza seguimiento y optimiza resultados.  
(Udaondo, 1992, pág. 5)  Define la gestión de la calidad como el conjunto de 
procedimientos que hay que realizar para una buena gestión administrativa y el 
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involucramiento de las actividades desde el gobierno corporativo y de cada integrante de la 
empresa. 
3.6 Mejora continua 
Respecto al concepto de la palabra Mejora continua, (Cisneros & Ruiz, 2012), 
menciona en su tesis definiciones de mejora continua como del siguiente autor: 
Mejoramiento continuo, es una filosofía gerencial que asume el reto del mejoramiento 
de un producto, proceso y organización como un proceso de nunca acabar, en el que se van 
consiguiendo varias victorias. (R. Jacobs, como se citó en Cisneros, Ruiz 2012). 
Se concluye la mejora continua como el proceso de búsqueda constante por lograr 
mejores resultados dentro la organización, es una gestión que requiere la intervención y 
responsabilidad de todos los integrantes para alcanzar la perfección. 
La Organización Mundial del Turismo –OMT define la mejora continua como:  
Un conjunto estructurado de principios, normas técnicas, procesos y 
actividades, orientado a administrar los intereses, expectativas y recursos 
relacionados con los objetivos de la política ambiental y alcanzar así, una mejor 
calidad de vida y el desarrollo integral de la población, el desarrollo sostenible 
de las actividades económicas y la conservación del patrimonio ambiental y 
natural del país (OMT O. M., 2008, pág. 32).   
El enfoque moderno de la mejora continua se basa en no sólo la mejora de procesos 
sino también en la importancia de la preservación del patrimonio ambiental y natural y que 
debe estar alineado con los objetivos de la organización. 
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Como conclusión la mejora continua son principios, procesos, actividades; 
administrados con el enfoque de alcanzar la perfección y de conservación del patrimonio 
ambiental y natural enlazado con los objetivos de la empresa. Se determina que la empresa 
cada día busca mejorar su gestión de trabajo a través de un modelo con actividades planificadas 
que son realizadas por personas. 
3.6.1 PDCA 
(Técnicas, 2009, pág. 9) Define el ciclo, ruta o rueda de Deming, también conocido con 
la denominación de ciclo de Stewart, ciclo PDCA («plan-do-check-act») o ciclo PHVA 
(planificar-hacer-verificar-actuar), como uno de los pilares fundamentales para la planificación 
y la mejora de la calidad que se aplica en la familia de las normas UNIT-ISO 9000 y en las 
demás normas sobre sistemas de gestión. Este ciclo actúa como una verdadera espiral, ya que, 
al cumplir el último paso, según se requiera, se vuelve a reiniciar con un nuevo plan dando 
lugar así al comienzo de otro ciclo de mejora. 
Se concluye que, para el perfeccionamiento de la calidad, el ciclo de PDCA es una 
estrategia con una metodología de mejora continua que busca cambios favorables constantes 
dentro de la organización. 
(Carro & Paz, 2009, pág. 13) En su libro administración de la calidad total, se muestra 
en la tabla 17 las especificaciones y herramientas del ciclo de Deming.  
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Tabla 17: Ciclo de Deming y herramientas. 
 
Nota: Tomado de Carro, Paz (2009, P. 13) 
3.6.2 Herramientas de gestión de la calidad.  
(López P. , 2016, pág. 26) Manifiesta que se tienen varias herramientas de gestión de 
la calidad para la identificación de problemas; el análisis y su puesta en marcha. Estas se 
clasifican en dos grupos: Herramientas de control de calidad y herramienta de mejora de la 
calidad como se evidencia en la tabla 18.
Especificaciones Herramientas
Definir el problema
Analizar por qué es importante



























Diagrama Causa - Efecto
Plantear una lista de soluciones
Establecer prioridades 




Analizar la situación actual




Confeccionar planilla de registros





Recopilar datos de control
Evaluar resultados
Diagrama de Pareto









 Registros e instructivos de trabajo
Estandarizar el mejoramiento
Efectuar  los cambios a escala
Capacitar y entrenar al personal
Definir nuevas responsabilidades
Definir nuevas operaciones y 
especificaciones
Diagrama de Pareto
Gráficos de línea 
Histograma 
Gráfica de control
Resumir el conocimiento aprendido
Ac
tu
ar Documentar la solución
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Tabla 18: Las 7 herramientas básicas para el control y gestión de la calidad. 
 
Nota: Tomado de Lopez (2016, p26) 
Por otro lado, (Sánchez, 2013, pág. 30) menciona las siete herramientas de la calidad 
las cuales son fundamentales para la disminución de defectos y estudio del comportamiento de 
los procesos. Las siete herramientas no son una metodología de solución de problemas, son 
instrumentos de análisis. Entre ellas menciona a las siguientes herramientas: 
• Hoja de verificación o de chequeo se utiliza para recopilar una lista de hechos, el 
responsable de la hoja de verificación marca la categoría cada vez que se produce un hecho. 
• El diagrama de Pareto, también conocido como la curva 80-20, es un instrumento grafico 
para ordenar las raíces de una dificultad de un problema desde la más importante hasta la 
menos importante (pocos vitales, muchos triviales). 
• Histograma es la imagen de la modificación de un grupo de datos que muestra la repetición 
de un valor o conjunto señalado, sus características son: forma, posición y dispersión. 
• Diagrama de Causa y efecto (CE) son diseños de líneas y simbología que representa una 
dependencia causa efecto. 
• Diagramas de dispersión o diagrama de correlación, muestran nexos entre variables ya que 
no son estadísticos.  
7 herramientas de control 7 herramientas de gestión
Diagrama de Pareto Diagrama de Afinidad
Diagrama de Causa-Efecto Diagrama de relación
Histograma Diagrama de matriz
Hoja de recogida de datos Diagrama de árbol
Gráfico de recogida de datos Matriz de priorización
Diagrama de dispersión Diagrama de flechas
Estratificación Diagrama de proceso de decisión
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• Gráfico de recogida de dato o gráfica de control con una línea céntrica que indica el 
promedio de los hechos producidos. Posee límites superior e inferior que se basan en 
cálculos estadísticos. 
• Sesiones de lluvia de idea, es un grupo de individuos que se juntan para aportar 
oportunidades, prototipos, inventivas a una lista de dificultades. 
 
Figura 38: Las 7 herramientas básicas de calidad. 
De las herramientas de la calidad mencionadas por los autores citados se determina 
utilizar las siguientes: diagrama de Pareto, histogramas, diagrama causa efecto, diagrama de 
estratificación, gráfica de control y el diagrama de árbol de problemas. A continuación, se 
menciona la forma en que se utilizan: 
Según (Sánchez, 2013, pág. 31) menciona en sus tesis el proceso de elaboración del 
diagrama de Pareto los siguientes pasos: 
1. Elegir el proceso que se desea. 
2. Reconocer los datos a reunir. 
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3. Elaborar la tabla para el levantamiento de datos 
4. Organizar los datos por frecuencia. 
5. Conseguir un porcentaje relativo de cada fuente. 
6. Computar los porcentajes acumulados 
7. Diagramar los ejes 
8. Diagramar las barras de conforme a su repetición. 
9. Diagramar los porcentajes 
 
Figura 39: Diagrama de Pareto. 
Según (Rodríguez, 2005), menciona que la metodología del diagrama de estratificación 
es la siguiente: 
1. Compendiar los datos. 
2. Separarlos en familias, empleando para ello la variable de estratificación 
157 
3. Llevar a cabo la diagramación. 
 
Figura 40: Diagrama de estratificación 
Según (Rodríguez, 2005), menciona que la metodología del diagrama de causa efecto 
es la siguiente: 
1. Reconocer las fuentes verdaderas y agruparlas por categorías. Las categorías que se 
pueden utilizar son las llamadas 6M: Método/Proceso, Maquinaria/Herramientas, 
Materiales, Mano de Obra /Trabajadores, Medio ambiente/Entorno y 
Mantenimiento. 
2. Integrar todas las correspondencias entre las causas y efectos de un proceso. 
3. Fomentar el mejoramiento de los procesos. 
4. Afianzar los pensamientos de los integrantes del equipo sobre las tareas vinculadas. 
5. Beneficiar la adecuación del equipo de trabajo.  
6. Alcanzar un panorama global un suceso fijo puesto que ya se identificaron un grupo 
de elementos fundamentales.  
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Figura 41: Diagrama causa efecto. Tomado de Rodríguez (2005). 
Según (Rodríguez, 2005) menciona que la metodología del diagrama de árbol es la 
siguiente: 
1. Definir el objetivo a alcanzar y situarlo dentro de un cuadro en la parte superior 
central del diagrama. 
2. Colocar los recursos primarios que permitan el logro del objetivo definido en el 
primer paso. 
3. Continuar integrando recursos de orden creciente según sea necesario y colocarlos 
en cascada. 
4. Comprobar las relaciones existentes entre el objetivo trazado y los recursos 
establecidos. 
5. Construir el diagrama del árbol final. 
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Figura 42: Diagrama de árbol. 
3.7 La calidad de servicio y satisfacción del cliente 
Según (Matzumoto, 2014) define la calidad del servicio como el resultado de un 
proceso de evaluación que mide la apreciación de un producto o servicio solicitado entre lo 
requerido por los clientes y lo brindado por la organización; esto corresponde a una evaluación 
de los clientes sobre el bienestar de acuerdo con el grado de cumplimiento de la necesidad 
requerida.  
En ilación con el concepto de Calidad del servicio; (Redhead, 2015), menciona en su 
tesis diferentes definiciones. 
“Calidad del servicio es la satisfacción de los clientes respecto a cualquier servicio dado 
o artículo fabricado y según cualquier criterio, si es que tiene una opinión que ofrecer, mostrará 
una distribución que va desde la insatisfacción extrema a la mayor complacencia de gran 
satisfacción” (Deming, como se citó en Redhead, 2015). 
Calidad de servicio es “La minimización de la distancia entre las expectativas del 
cliente con respecto al servicio y la percepción de este tras su utilización” (Cerezo, como se 
citó en Redhead, 2015). 
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Con estas definiciones podemos concluir que calidad de servicio es el nivel de 
percepción, complacencia de los clientes con respecto a un producto o servicio solicitado, cada 
cliente se genera una expectativa sobre lo que desea recibir por una transacción pactada y su 
deseo es que todo lo ofrecido se cumpla. 
Respecto al concepto de satisfacción, (Civera, 2008), menciona en su libro diferentes 
definiciones de Satisfacción de grandes autores que se evidencia en la figura 43. 
 
Figura 43: Conceptos de Satisfacción. Tomado de Civera (2008). 
Según definen satisfacción los diversos autores en relación con la calidad, se puede 
concluir que el consumidor puede experimentar satisfacción por el producto y servicio que 
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adquiere según la respuesta y evaluación que realice sobre la compra; pero además también 
valora otros aspectos relacionados con ellos que permitirá aumentar o disminuir su nivel de 
complacencia. 
En relación con el impacto de la satisfacción del cliente con la rentabilidad de una 
empresa, en la publicación de (Consultores, 2015) menciona que la calidad de servicio debe 
verse como una inversión y como cualquier inversión, requiere cuantificarse de antemano cuál 
será su retorno. En la figura 44 se observa la sucesión de brindar un buen servicio al cliente y 
cómo influye en la rentabilidad. 
 
Figura 44: Relación satisfacción del servicio y rentabilidad. Tomado de Consultores (2015). 
(Consultores, 2015), sostiene en la investigación realizado por TARP, institución 
referente a nivel mundial en temas de satisfacción y lealtad de clientes, que a través del modelo 
MARKET DAMAGE MODEL explica los problemas que impactan en la pérdida de lealtad de 
sus clientes y cómo las experiencias negativas generan el doble de comentarios que las 
experiencias positivas. Por tanto, existe mayor probabilidad (2%) que un cliente potencial que 
escucha comentarios negativos de clientes insatisfechos no realice la compra. Se concluye que 
los clientes con experiencias negativas no volverán a realizar una compra, con lo cual genera 
clientes perdidos que se traduce económicamente en ventas perdidas. 
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En la figura 45 se muestra un ejemplo del modelo MARKET DAMAGE donde se 
calcula la cantidad de clientes perdidos y su impacto económico en las ventas. 
  
Figura 45: MARKET DAMAGE MODEL. Tomado de Consultores (2015) que cita la 
adaptación de TARP.  
En la publicación de (Misheh, 2017) en la revista “La Tercera” de Chile menciona en 
base a estudios de “ROI of Customer Experience” realizado el 2012 por la consultora Temkin 
Group, que, a mayor satisfacción del cliente, mayores ingresos para la empresa; las personas 
más satisfechas tienen una mayor predisposición a la recompra y los clientes satisfechos 
recomiendan más la marca. Ello genera eficiencias ya que permite reducción de costos de 
captación y el universo de clientes. 
Los resultados demostraron que si una empresa con ventas anuales aproximadas de mil 
millones de dólares mejora la experiencia de forma significativa entonces obtendrá un 
incremento de 82% en sus ventas a lo largo de tres años.   
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En base a las investigaciones antes mencionadas se concluye, que con clientes 
satisfechos existe mayor probabilidad de que estos vuelvan a adquirir el servicio o realicen 
recomendaciones a sus familiares, amistades siendo clientes potenciales, esto originara un 
acrecentamiento en las ventas, así como también un reconocimiento de marca. Por 
consiguiente, un aumento en la facturación. Por ello, es importante medir la satisfacción para 
determinar si cumplimos con los parámetros de los requerimientos de los clientes y con ello 
lograr que la agencia de turismo Mochileando Perú se adapte cada vez más a las preferencias 
y requerimientos de sus clientes, que permita lograr el crecimiento de la organización. 
3.8 Plan de calidad o mejora continua 
Según la Norma ISO (Norma Internacional ISO 9000, 2015, pág. 25) define al plan de 
calidad como “Especificación de los procedimientos y recursos asociados a aplicar, cuándo 
deben aplicarse y quien debe aplicarlos a un objeto específico”. 
El plan de mejora es un concepto que ha sido desarrollado por (Proaño, 2017) que lo 
enfoca como un proceso que se utiliza para alcanzar la calidad total y la excelencia de las 
organizaciones de manera progresiva, para así obtener resultados eficientes y eficaces. En su 
estudio resalta que se debe generar una sinergia entre los procesos y el personal involucrados 
en el plan de mejora para lograr una mejora constante.  
El plan de mejora constituye una herramienta para gestionar la calidad, que genera una 
dinámica grupal, fomenta el compromiso y la responsabilidad individual y de equipo y la 
mejora organizacional en su conjunto. 
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 (Aguilar, Torres, Molano, Fuertes, & Pianda, 2018, pág. 2) Propone tres fases para 
realizar planes de mejoramiento: 
• Primera Fase: Identificación de necesidades de mejoramiento. 
• Segunda Fase: Diseño del plan de mejoramiento  
• Tercera Fase: Seguimiento del plan de mejoramiento. 
Como conclusión, manifiesta que todo plan empieza con la autoevaluación, 
recolectando información del entorno interno y externo, medición de los procesos, determinar 
las causas de las motivaciones, posibles acciones que permitan mejorar lo actual. Luego, 
diseñar un plan a través de una matriz que permita observar la relación directa entre cada 
componente, esta información debe ser fácilmente entendida para su evaluación. 
Posteriormente, este plan en ejecución debe ser validado de tal forma que garantice las acciones 
acordadas. 
Los pasos para la elaboración de un plan de mejora continua que menciona (Trujillo, 
2012) se visualiza en la figura 46. 
En resumen, el plan de mejora es una herramienta para reconocer los riesgos dentro de 
una compañía y trabajar para resolverlas. 
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Figura 46: Pasos para la elaboración del plan de calidad. Tomado de Trujillo (2012). 
El detalle de todos los pasos y análisis que debe realizarse en cada paso se observa en 
la tabla 19.   
Tabla 19: Pasos para la elaboración del plan de calidad. 
Cuadro Resumen 
Paso 1: Identificar 
el proceso o 
problema a 
mejorar 
Paso 2: Identificar 
las causas que 
originan el problema 
Paso 3: Definir 
objetivos 
generales de la 
empresa 
Paso 4: Definir los 
proyectos y acciones 
a mejorar 
Paso 5: Planear y dar 






para Analizar y 
encontrar la causa. 
*Definir lo que 
se quiere lograr y 









*Lluvia de ideas 
establecen los 
objetivos. 
*Definir los recursos 
requeridos. 
*Monitorear 




*Revisar el proceso. 
    *Establecer 
indicadores 
  
 Nota: Elaboración propia.  
Se concluye que la empresa debe estar presta para afrontar los diferentes cambios en el 
ambiente con enfoque a cumplir los objetivos. Por ello, la organización debe tener una 
planificación o plan de mejora con la idea de anticiparse y revelar oportunidades con el 
propósito de trabajar en un plan de acción que permitan eliminar o minimizar los riesgos e 
incertidumbres que afecten a la empresa. 
A diferencia de los otros conceptos mencionados por los autores, este último es el más 
consistente y específico, por lo tanto, se considera para el desarrollo de esta tesis.   
3.9 Cadena de Valor 
(Vergiu, 2013) Menciona la definición de cadena de valor como un instrumento y 
modelo teórico que permite describir el desarrollo de las actividades de una organización 
empresarial para generar valor al cliente final. Esta herramienta fue desarrollada por Michael 
Porter en el año 1987. 
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(Ayala, 2011) En su tesis cita a Michael Porter-Ventaja Competitiva (1986), menciona 
que una cadena de valor está constituida por tres elementos básicos: Las actividades primarias, 
son aquellas que tienen que ver con el desarrollo del producto, su producción, las de logística 
y comercialización y los servicios de post venta. 
Las actividades de soporte o apoyo, a las actividades primarias son la administración 
de recursos humanos, las compras de bienes y servicios, las de desarrollo tecnológico 
(Telecomunicaciones, automatización, desarrollo de procesos e ingeniería, investigación), las 
de infraestructura empresarial (Finanzas, contabilidad, gerencia de calidad, relaciones públicas, 
asesoría legal, gerencia general). 
El margen es la diferenciación entre el valor y los costos totales incurridos por la 
empresa para desempeñar las actividades generadoras de valor. 
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Figura 47: Cadena de valor. Tomado de Ayala (2011). 
Para este trabajo de investigación se ha utilizado la herramienta desarrollado por Porter 
para describir las actividades primarias y secundarias de la cadena de valor. Se tomará como 
ejemplo la estructura de la figura 47. 
3.10 Turismo 
La (OMT O. M., 2016, pág. 1) define al turismo como “actividades que realizan las 
personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un 
periodo de tiempo consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, por negocios y otros 
motivos”. En la (OMT O. M., 2008) también se indica que “Estas personas se 
denominan visitantes (que pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el 
turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turístico”. 
Como conceptos importantes cabe mencionar que la Organización Mundial del 
Turismo ha definido visitante de la siguiente manera:  
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Un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de 
su entorno habitual, por una duración inferior a un año, con cualquier finalidad 
principal (ocio, negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado 
por una entidad residente en el país o lugar visitados. 
Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista si su viaje 
incluye una pernoctación, o como visitante del día (o excursionista) en caso 
contrario. (OMT O. M., 2016, pág. 2). 
La agencia de turismo no convencional, que forma parte de este trabajo de 
investigación, tiene clientes considerados como visitantes de día y turistas que dependerá del 
paquete turístico elegido donde implique pernoctar entre 1 o 2 noches en el sitio turístico.  
3.11 Clasificación del turismo 
La (OMT O. M., 2008) en su glosario básico ha definido la siguiente clasificación de 
turismo según el país de origen: “Existen tres formas fundamentales de turismo: el turismo 
interno, turismo receptor y turismo emisor. Estas pueden combinarse de diferentes modos para 
dar lugar a las siguientes otras formas de turismo: turismo interior, turismo nacional y turismo 
internacional”.  
A continuación, una breve definición de los modelos de turismo según la (OMT O. M., 
2008): 
• El turismo interno: Se refiere a los residentes del país dado que viajan únicamente dentro 
de este mismo país. 
• Turismo receptor: El que realizan los no residentes que viajan dentro del país dado. 
• Turismo emisor: El de los residentes del país dado que viajan a otro país. 
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Las tres formas de combinarse los conceptos anteriores de turismo son: 
• Turismo interior: Incluye el turismo interno y el turismo receptor. 
• Turismo nacional: Incluye el turismo interno y el turismo emisor. 
• Turismo internacional: Incluye el turismo receptor y turismo emisor. 
Según la OMT los tipos de turismo tienen fines estadísticos y considera las actividades 
que se desarrolla en relación con un país o región dado. Si bien esta clasificación ayuda a 
entender los informes estadísticos que se ha definido como recomendación a nivel mundial, 
esta investigación requiere una clasificación específica sobre los motivos de los turistas y 
visitantes para realizar actividades que pueden requerir mayor asistencia, seguridad y logística. 
Por tanto, (OMT O. M., 2016) la OMT también ha considerado una clasificación según 
demanda turística que involucra el móvil primordial de la visita para turismo receptor, emisor 
e interno. La clasificación es la siguiente:  
• Ocio, recreo y vacaciones.  
• Visitas a familiares y amigos  
• Negocios y motivos profesionales  
• Tratamiento de salud  
• Religión / peregrinaciones  
• Otros motivos  
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En relación con la clasificación de la OMT, (Mantilla, 2015) clasifica en 3 tipos de 
clasificación del turismo que dependen del origen de la demanda, la motivación del viaje y 
según la actividad turística, ésta última integra los dos primeros tipos de turismo.  
En la clasificación según actividad turística se encuentra el turismo convencional o 
tradicional y el turismo no convencional o alternativo; en esta clasificación se tiene en cuenta 
el grado de involucramiento de la población local, la motivación del turista y el grado de 
conciencia en la preservación del ambiente y sitio turístico; principalmente éste último criterio  
ha evolucionado en el tiempo para que las agencias de turismo opten más por brindar a sus 
clientes destinos donde se realice turismo no convencional. 
Alineado a los criterios de clasificación del turismo se encuentra la (OMT O. M., 2008, 
pág. 11) quien fundamenta que las actividades realizadas por visitantes generan un gasto 
turístico que impacta social, cultural y económicamente el lugar visitado.  
En consecuencia, el visitante dependiendo de la actividad que realice generará un 
impacto positivo o negativo principalmente socioeconómico en los lugares y sitios turísticos 
que visita. 
Este trabajo de investigación se orienta en el turismo receptivo e interno como criterio 
de clasificación según OMT y según actividad turística, se enfoca en el turismo no 
convencional. En la figura 48 se evidencia los dos tipos de clasificación del turismo y los 
elementos que la componen. 
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Figura 48: Clasificación del turismo.  Elaboración propia. 
3.11.1 Turismo convencional.  
Como se menciona en (Mantilla, 2015) el turismo convencional es también denominado 
turismo de masas, donde el objetivo del turista es vacacionar, motivado por placer, descanso, 
recreación o educación. Entre las opciones que se les ofrece a los clientes están relacionados 
con turismo de sol y playa, nieve o turismo cultural principalmente. 
Una característica importante es que para desarrollar el turismo convencional no se 
requiere conocimientos ni habilidades en el uso de instrumentos o herramientas para realizar 
algún deporte. 
En la modalidad de turismo convencional pueden identificarse las siguientes formas: 
a. Turismo cultural. En (Mantilla, 2015, pág. 26), citó a la UNESCO como redactor de 
la primera definición de Turismo Cultural en 1976: “El Turismo Cultural es aquella 
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forma de Turismo que tiene por objeto, entre otros fines, el conocimiento de 
monumentos y sitios histórico-artísticos”. 
Las condiciones para considerar al turismo cultural en la categoría de turismo 
convencional, es que se desarrollaba como parte de la educación escolar donde la 
necesidad estaba basada en obtener nuevos conocimientos y elevar el nivel cultural del 
individuo. 
(Mantilla, 2015), también menciona que el turismo cultural ha evolucionado 
generando nuevos hábitos de viajes y una tendencia del vacacionista o turista que busca 
vacaciones cortas y activas. 
b. Turismo de sol y playas. En (Mantilla, 2015) citó a Vogeler y Hernández (2000), que 
explica la motivación de las personas en realizar turismo de sol y playas, que son el 
descanso, diversión y entrenamiento. 
Actualmente la oferta se ha incrementado por la presencia de establecimientos 
hoteleros y sigue siendo una de las principales ofertas de las agencias turísticas que han 
evolucionado en incluir además deportes náuticos y actividades de entretenimiento en 
un solo lugar. 
En el Perú los principales sitios de turismo convencional están relacionados a 
sol y playas, porque cuenta con playas paradisiacas en todo su litoral, combinado con 
la gastronomía y deportes en el mar. Cabe destacar las playas más populares son las del 
norte del país como, por ejemplo: Máncora, Zorritos, Punta Sal y Pimentel. 
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3.11.2 Turismo no convencional.  
En (Mantilla, 2015), define al Turismo no convencional como “Turismo alternativo” 
que se caracteriza por tener un carácter especializado que satisfacen necesidades personalizadas 
a las preferencias y gustos de la demanda. Las actividades que se desarrollan son recreativas 
en contacto directo con la naturaleza y cultura; pero que a su vez tienen un mínimo impacto 
sobre el medio ambiente, siendo responsable con su cuidado, preservación y respetuoso de los 
valores de las comunidades locales y su cultura. El turismo no convencional permite involucrar 
a las poblaciones locales brindando una fuente de ingreso sostenible en las familias.  
Entre las actividades que se desarrollan podemos encontrar, por ejemplo, las caminatas, 
el canotaje, la observación de la naturaleza y las visitas que necesiten de accesos y servicios no 
convencionales.  
En el turismo no convencional pueden identificarse las siguientes formas: 
a. Ecoturismo. En (Mantilla, 2015, pág. 38) que citó a Ceballos (2006), define ecoturismo 
como “un viaje responsable que está orientado a disfrutar de la naturaleza ya sea en 
áreas protegidas como son los parques y reservas nacionales, así como en cualquier 
montaña, desierto, valle”. 
El ecoturismo tiene varios principios entre los que se destaca minimizar la 
contaminación en las poblaciones locales y apoya la conservación de la biodiversidad 
de las especies. De esta manera se busca beneficiar tanto al turista en su experiencia de 
viaje y la toma de conciencia en contribuir con la conservación de especies en peligro 
de extinción, todo ello alarga la vida del planeta. 
175 
b. Turismo de aventura. En (Mantilla, 2015) define el turismo de aventura en base al 
origen etimológico de las palabras que la componen. Por tanto, define turismo de 
aventura como una experiencia donde pueden acontecer hechos inesperados, donde el 
turista puede encontrar vacaciones más activas, que incluyan deporte extremo, de riesgo 
o exploraciones en naturaleza. 
En (Zamorano, 2009) menciona que el turismo de aventura está motivado por 
la demanda de turistas que buscan actividades “distintas” y “novedosas”. Destaca que 
para cubrir esta nueva modalidad deportiva implica tener recursos altamente 
profesionales y capacitados, tanto técnicamente en la disciplina que les compete, en 
seguridad, planificación, servicio y atención al cliente, manejo de grupo y valores de 
responsabilidad. 
Existen dos clases de turismo de aventura: 
Turismo de aventura suave o soft. No requiere conocer a profundidad las 
actividades. Dentro de los cuales se destaca:  
• Caminata o trekking.  
• Canotaje en aguas de corrientes suaves.  
• Kayak en aguas de corrientes suaves.  
• Montañismo.  
• Cabalgatas.  
Turismo de aventura fuerte o hard. Requiere conocer a profundidad las 
actividades y los riesgos. Según (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018) 
176 
Resolución Ministerial Nro. 083 (2018) aprueba nuevas modalidades de turismo de 
aventura por lo que se destacan: 




• Canopy / Ciprino 
• Ciclismo de montaña 
• Esquí 
• Escalada 
• Espeleología o Exploración de cuevas 
• Kayak 






• Tabla a vela 
• Paracaidismo 
Además de los ya considerados según (Mantilla, 2015) como son: canotaje y 
montañismo en lugares de alto riesgo.  
c. Turismo rural. En (Zamorano, 2009) también se menciona, en base a otros autores, que 
el turismo rural involucra actividades turísticas en un espacio rural, denominado el 
turismo en pueblos. Este modelo de turismo genera oportunidad en la creación y 
desarrollo de nuevos servicios para los turistas.  
Como características importantes del turismo rural, se destaca que la demanda 
turística es de carácter urbano, siendo su principal motivación el reencuentro con las 
raíces, la familia y los amigos además de pasar las vacaciones. Otro motivo de viaje es 
la tranquilidad, salir de la rutina, en un espacio libre de contaminación urbana y apreciar 
la belleza de los paisajes, vegetación y animales de la zona. 
Siendo la demanda en su mayoría familiar, en muchos de los casos ya conocen 
y por tanto ellos organizan por sí mismos los viajes. Otra característica de la demanda 
es el segmento de turistas de clase media y modesta, que permite encontrar 
oportunidades de crecimiento en un mercado atractivo de atender. 
Según (Mantilla, 2015) el turismo rural presenta tipos de turismo como: 
Agroturismo. “Es el Turismo que se practica en zonas altamente productivas, ya 
sean agrícolas, agropecuarias y agroindustriales” (Mantilla, 2015, pág. 43).  El objetivo 
de los productores locales es compartir con los visitantes las diferentes actividades 
agrícolas, artesanales, gastronómicas, costumbres populares y diversidad en fauna y 
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flora, además de compartir sus vivencias. Genera identidad nacional y fomenta la 
producción. 
Ecoturismo. Según el autor Mantilla, el ecoturismo se encuentra dentro de la 
clasificación del turismo rural debido a que se puede apreciar la naturaleza de las 
culturas en una zona rural y espacio libre.  
Los beneficios del ecoturismo son que contribuye a la protección de las zonas 
naturales donde se desarrollan y genera un mínimo impacto negativo, apoya a las 
pequeñas empresas locales que gestionan dichas zonas naturales. 
Turismo vivencial. “Es el turismo generado solamente por el interés de visitar 
una o varias comunidades campesinas y/o nativas (Pueblos Afroperuanos y Pueblos 
Indígenas u Originarios). Los fines pueden ser culturales, educativos y vivenciales” 
(Mantilla, 2015, pág. 44). Genera beneficios económicos a la población como negocio 
al ofrecer sus hogares y espacios comunitarios al turista. 
Camping rural.  En (Zamorano, 2009), hace referencia a la Federación Nacional 
de Guías de Francia que define camping rural como un terreno situado en un entorno 
rural, próximo a la explotación agraria y abierta a campistas y caravanas bajo ciertas 
condiciones de equipamiento, precios y hospitalidad.  
3.12 Clasificación de generación de turistas 
(García, 2018) En la publicación de la página web aprendedelturismo.org manifiesta que 
uno de los factores que influye en el turismo son los cambios demográficos en la sociedad ya 
que generan cambios en los hábitos, comportamientos y consumos. Cada generación de 
habitantes tiene sus gustos, prioridades y necesidades según el contexto en el cual se hayan 
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desarrollado. A continuación, detalla una clasificación de cuatro generaciones nombre y rango 
de años que comprenden: 
• Generación Baby Boomer – personas nacidas entre 1946 y 1964 
• Generación X – personas nacidas entre 1964 y 1980 
• Generación Y o Millennials – personas nacidas entre 1980 y 1994 
• Generación Z o Centennials – personas nacidas entre 1994 y 2010 
Según (PROMPERU C. y., 2018, pág. 83) en su publicación estadística del perfil del 
turista extranjero 2017 para el turismo receptivo en el Perú define Generación como “Grupo 
de personas influenciado por el contexto en el que crece en cuanto a aspectos culturales, 
sociales, políticos, económicos, tecnológicos, entre otros”. 
Además, los clasifica de la siguiente manera: 
• Centennials: Nacidos entre 1995 y 2016. Actualmente, tienen entre 2 y 23 años. 
• Millennials: Nacidos entre 1979 y 1994. Actualmente, tienen entre 24 y 39 años. 
• Generación X: Nacidos entre 1965 y 1978. Actualmente, tienen entre 40 y 53 años. 
• Baby boomers: Nacidos entre 1946 y 1964. Actualmente, tienen entre 54 y 72 años. 
• Generación silenciosa: Nacidos entre 1925 y 1945. Actualmente, tienen entre 73 y 93 
años. 
En la publicación de (PROMPERU C. y., 2016, pág. 32) sobre el turismo interno 
realizado por Millennials peruanos del 2014 y que forma parte de la colección EL TURISMO 
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EN CIFRAS, utilizan para sus estadísticas el concepto de segmentación demográfica como 
“Dividir el mercado en distintos grupos según variables como la edad, el ciclo de vida familiar, 
etc.”. Además, los clasifica de la siguiente manera: 
• Millennials: turistas de 34 años o menos, sin hijos y que no forman parte de una pareja 
(soltero, viudo, divorciado). Además, considera una subclasificación: Millennials adultos 
(entre 25 y 34 años) y Millennials jóvenes (entre 18 y 24 años). 
• Solteros: turistas cuya edad está ente los 35 y los 60 años, sin hijos y que no forman parte 
de una pareja (soltero, viudo, divorciado). 
• Parejas: turistas de 60 años o menos, sin hijos y que forman parte de una pareja (casados 
o convivientes). 
• Familias: solteros, viudos, divorciados o casados, con hijos y con 60 años o menos. 
• Adulto mayor: turistas de 61 años o más, solteros, viudos, divorciados o casados, con o 
sin hijos. 
Como conclusión, cada generación de personas de acuerdo con sus experiencias, 
vivencias tendrá de forma general un comportamiento, determinados gustos y características 
propias de un determinado rango de tiempo. Toda organización que deseara alcanzar buenos 
resultados de gestión y rentabilidad debe conocer a sus clientes y brindarles un buen servicio 
en relación con sus requerimientos. Para este trabajo de investigación la agencia Mochileando 
Perú debe conocer a los turistas nacionales e internacionales de tal forma que pueda identificar 
sus requerimientos y preferencias. 
De las tres clasificaciones de generaciones del perfil de los turistas se tomará la 
referencia de PROMPERÚ en su publicación más reciente del 2018 sobre el perfil del turista 
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extranjero 2017 ya que tiene la información más precisa, actualizada y es el organismo nacional 
encargado de posicionar la imagen y atractivo del turismo en el Perú. 
3.13 Perfil del turista extranjero  
Según publicación de (PROMPERU C. y., 2018) evaluó el perfil del turista extranjero 
que visita el Perú en el año 2017 y el resultado fue que el 66% de turistas extranjeros (Total de 
3,825,678) que llegan al Perú tienen como principales motivos de visita las vacaciones, 
recreación u ocio y tienen preferencia por realizar turismo de aventura y de naturaleza. 
En la figura 49 se evidencia las cantidades y porcentajes del móvil de viaje de los 
turistas extranjeros. 
 
Figura 49: Motivos de viaje de turistas extranjeros. Tomado de PROMPERÚ (2018). 
PROMPERÚ (2018) clasifica a los vacacionistas en tres categorías según las 
actividades que realizan: 
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• Vacacionista de aventura. El segmento está conformado por aquellos vacacionistas 
extranjeros que realizan al menos una actividad de aventura en su visita al Perú como por 
ejemplo Trekking, senderismo, hiking, entre otros. 
• Vacacionista de naturaleza. Es el vacacionista que realizó al menos una actividad de 
naturaleza en su visita al Perú. 
• El mejor prospecto de vacacionista. Lo define como el turista que visita el país por 
recreación u ocio y gasta más de US$ 1,000 en el transcurso de su estadía. 
Como parte de este trabajo de investigación, se analizará en mayor medida a los 
vacacionistas de aventura y en poca medida a los vacacionistas de naturaleza porque el precio 
de los paquetes turísticos de Mochileando Perú son por mucho menor a la suma que gasta el 
mejor prospecto de vacacionista. El resumen de la clasificación de los vacacionistas extranjeros 
se evidencia en la figura 50. 
 
Figura 50: Clasificación de vacacionistas extranjeros. Elaboración propia utilizando la fuente 
de PROMPERÚ (2018).  
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El perfil del vacacionista extranjero que realiza actividades de aventura es en su 
mayoría de origen Latinoamericano (36%), hombres (56%), millennials de 22 a 37 años (59%), 
edad promedio 36 años y solteros (54%). Cuenta con instrucción universitaria (46%). En la 
figura 51 se muestran sus principales características. 
 
Figura 51: Principales características de los vacacionistas extranjeros que realizan 
actividades de aventura. Tomado de PROMPERÚ (2018). 
En la figura 52 se observa las dos actividades de aventura principales que realizan estos 
vacacionistas extranjeros en Perú son el trekking, senderismo o hiking (60%) y el paseo en 
bote, lancha o kayak (51%); luego sigue el camping, montañismo y paseo en tubulares.  
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Figura 52: Principales actividades de aventura de vacacionistas extranjeros. Elaboración 
propia utilizando la fuente de PROMPERÚ (2018). 
En la figura 53 se muestra que los vacacionistas de aventura usan como red social 
principalmente el Facebook (81%) y planifica su visita al Perú a través del Internet (74%) como 
medio de comunicación influyente. 
 
Figura 53: Tendencia de redes sociales de los vacacionistas extranjeros que realizan 
actividades de aventura. Tomado de PROMPERÚ (2018). 
En la figura 54 se muestra que el vacacionista extranjero de aventura visita con mayor 
preferencia los departamentos de Lima y Cusco. Su gasto promedio es de US$ 1,417 en un 
promedio de 14 noches que dura su estadía en Perú. 
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Figura 54: Departamentos más visitados por vacacionistas extranjeros de aventura y tipo de 
hospedaje. Tomado de PROMPERÚ (2018). 
El perfil del vacacionista extranjero que realiza actividades de naturaleza es en su 
mayoría de origen Latinoamericano (37%), hombres (55%), millennials de 22 a 37 años (55%), 
edad promedio 37 años y solteros (52%). Cuenta con instrucción universitaria (47%).  En la 
figura 55 se muestran sus principales características. 
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Figura 55: Principales características de los vacacionistas extranjeros que realizan 
actividades de naturaleza. Tomado de PROMPERÚ (2018). 
En la figura 56 se muestran las actividades de naturaleza principales que realizan estos 
vacacionistas extranjeros en Perú son visitar áreas/ reservas naturales (80%). 
 
Figura 56: Principales actividades de naturaleza del vacacionista extranjero. Elaboración 
propia utilizando la fuente de PROMPERÚ (2018). 
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3.14 Perfil del turista nacional 
De acuerdo con  (PROMPERU C. y., 2016) evaluó el perfil del turista nacional peruano 
en el 2014, y el 27% de los vacacionistas peruanos que realizan turismo interno son Millennials 
(Jóvenes entre 18 y 34 años), hombres (60%), 54% no dependen económicamente de otra 
persona, realizaron 1.2 millones de viajes durante el 2014. El 44% son estudiantes, 18% 
profesionales técnicos y 16% empleados de servicios. Residen esencialmente en Lima, 
Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Huancayo y Piura. Pertenecen al nivel socioeconómico C (51%) 
y B (34%). 
 
Figura 57: Viajes de millennials vacacionistas nacionales, según segmentación demográfica 
o ciclo de vida. Tomado de PROMPERÚ (2016). 
En la figura 58 se muestra que los millennials en el Perú usan para comunicarse las 
redes sociales, siendo el Facebook (95%) la plataforma preferida para diversión y 
entretenimiento (75%). El instrumento más empleado es el Smartphone (89%), seguido de 
laptop/ tablet (72%) y computadora (44%). 
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Figura 58: Tendencia de redes sociales de millennials vacacionistas nacionales. Elaboración 
propia utilizando la fuente de PROMPERÚ (2016). 
El 39% de los millennials vacacionista en el Perú buscan destinos con paisajes o 
naturaleza y el 21% busca diversidad de atractivos turísticos y diversión. Lima (33%), Ica, 
Arequipa, La Libertad y Piura fueron los principales destinos visitados. Su gasto promedio es 
de S/.484 durante su estancia, siendo su estancia promedio de 6 noches.  
El 69% programa su viaje en 30 días o menos y el 55% le interesa viajar más por 
referencias y experiencias de familiares y amigos. 
En la figura 59 se evidencia el mapa del Perú con los destinos preferidos por los 
vacacionistas millennials nacional. 
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Figura 59: Destinos y actividades preferidos por los vacacionistas millennials nacional en el 
Perú. Tomado de PROMPERÚ (2016). 
Se concluye que el perfil de los turistas extranjeros y nacionales son Millennials, 
solteros, que usan activamente las redes sociales y que al no depender económicamente de otra 
persona tienen más disposición para realizar viajes al año. También se destaca que las 
principales actividades de aventura que efectúan los extranjeros es el trekking y para los 
nacionales son las visitas a destinos con naturaleza y parques; por tanto, representan una 
oportunidad para ampliar los servicios de turismo no convencional que cubran la demanda de 
los vacacionistas. 
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3.15 Marketing digital 
El marketing digital se traduce en las acciones de marketing (estratégico, 
económico y operativo) adaptadas a los medios digitales con el fin de obtener 
en estos canales, la misma eficiencia y la eficacia de la comercialización 
tradicional y al mismo tiempo mejorar los efectos de la comercialización 
tradicional. (Arias Á. , 2015) 
Por otro lado, “el e-marketing se basa en el uso de tecnologías de la información y la 
comunicación (TIC) para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y la gestión de proceso 
de relaciones con los clientes” (Arias Á. , 2015, pág. 41) 
Para lograr los objetivos de marketing digital, es importante diseñar estrategias basados 
en el denominado marketing mix enunciado por Jerry McCarthy, que tradicionalmente integra 
las 4P´s, el diseño del producto, el precio, la plaza y la promoción; sin embargo, como se afirma 
en (Grande, 2005) para empresas de servicios se añaden tres nuevas P´s que son las personas, 
los procesos y a la atención al consumidor. 
Así mismo, según (Brunetta, 2013) menciona que como parte de la transformación de 
la sociedad a la Web 2.0 se ha ignorado a la quinta P más importante denominado Persona. La 
persona ha pasado de consumidor a prosumidor, acrónimo de la fusión de los términos en inglés 
de producer (productor) y consumer (consumidor); y es ahora el protagonista y eje de las 
campañas porque aporta ideas, opina y legitima. Su uso estratégico es construir relaciones entre 
los clientes de forma que exista el C2C (Consumer-to-Consumer) en lo que se denomina el 
comercio electrónico entre clientes. 
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3.15.1 Plan de marketing digital 
Kotler y Armstrong citado en (Esteban & Mondéjar, 2013), afirma que el proceso de 
marketing está dirigido a comprender el mercado, crear valor superior y desarrollar relaciones 
sólidas con los consumidores, con el objetivo de recoger beneficios captando el valor del 
cliente. 
En la figura 60 se muestra el proceso de marketing tradicional para crear valor y 
construir relaciones con el cliente y atraer el valor del cliente. 
 
Figura 60: Proceso de marketing. Tomado de Esteban y Mondéjar (2013). 
Parte de diseñar una estrategia promovida por el cliente, se requiere preparar un plan 
de marketing digital en base a la definición de objetivos.  
Según (Moro & Rodés, 2014) para elaborar el plan de marketing se deberá seguir las 
siguientes fases: 
• Establecimiento de objetivos y diseño de estrategias, resolviendo las preguntas sobre qué 
se venderá para la empresa y a quién se pretende vender.  
• Definición y ejecución de acciones estratégicas. 
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• Control y medición de resultados, para llevar a cabo la medición de las estrategias se podrá 
utilizar una diversidad de herramientas que permitan emitir indicadores y brindar 
información para la toma de decisiones. 
En la figura 61 se muestran las fases definidas por (Moro & Rodés, 2014). 
 
Figura 61: Fases en que se desarrolla el plan de marketing digital. Tomado de Moro y Rodés 
(2014). 
Según (Station, 2017) menciona que los pasos para una planeación de marketing digital 
de éxito son: 
• Hacer un informe del estado actual, que deberá incluir las debilidades y oportunidades de 
la empresa. 
• Estudio de público objetivo (personas), se requiere realizar un estudio del público objetivo 
para identificar sus características y preferencias de compra. 
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• Determinar objetivos, dependerá del grado de madurez de la empresa. Algunos objetivos 
puedes ser: generar visitantes y leads, así como la automatización del marketing. 
• Listar los recursos necesarios, incluir todas las tareas y recursos para lograr los objetivos. 
• Hacer un cronograma, permite la estimación en tiempo y esfuerzo para cada tarea. 
• Monitorear las acciones, se deberá certificar que de preferencia todas las acciones puedan 
ser monitoreadas y evaluar el resultado.  
Para diseñar un plan de marketing existen muchas estrategias o técnicas propias del 
marketing tradicional, técnicas del marketing digital y estrategias operativas que la 
organización deberá tomar en cuenta para su implementación. En la figura 62 se muestra el 
nexo entre las estrategias de marketing tradicional, el marketing digital y sus acciones tácticas 
y operativas. 
 
Figura 62: Marketing e internet. Tomado de Mendes, Biz y Gándara (2013). 
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3.15.2 Técnicas de marketing digital 
Existen varias técnicas y herramientas de marketing digital, sin embargo, dependerá del 
sector de la empresa para decidir qué herramienta es la más adecuada. Según (Arias Á. , 2015) 
recomienda combinar las técnicas de marketing tradicional con las nuevas herramientas en 
línea para elaborar un plan de e-marketing que se adecue a las exigencias de cada empresa. 
Las técnicas de promoción online que menciona (Moro & Rodés, 2014) son: 
• Promoción personalizada, para incrementar las ventas se recomienda utilizar los correos 
electrónicos personalizados para enviar promociones a una base de contactos que incluye 
los clientes y los potenciales clientes. 
• Marketing de fidelización, para fidelizar a los clientes se recomienda que la página web 
institucional debe estar actualizada, realizar concursos y promociones exclusivas a los 
clientes. 
• Social Media Marketing, se encuentra relacionado a la publicación en las redes sociales de 
la organización, se recomienda publicar contenidos de valor que resuman la idea de negocio 
y lo que desea vender. Se desea lograr tendencia, ser influencia y lograr el diálogo con los 
leads o posibles clientes que se pongan en contacto. 
En la figura 63 se muestra el resumen de los objetivos y técnicas de promoción online. 
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Figura 63: Técnicas de promoción online. Tomado de Moro y Rodés (2014). 
Según menciona la empresa (Station, 2017) en su publicación sobre marketing digital, 
las estrategias y técnicas más usadas son: 
3.15.2.1 Marketing de Contenido 
Marketing de contenido es todo el contenido hecho para educar, informar o 
entretener a un futuro cliente. La idea consiste en informar a las personas para 
hacer con que futuramente no sólo respeten tu marca y la tengan como 
referencia, sino también se conviertan en clientes de tu empresa. (Station, 2017) 
El objetivo del marketing de contenido es lograr que los consumidores encuentren lo 
que necesitan y coincida con lo que ofrece la empresa cuando busquen.  
3.15.2.2 Email Marketing.  
“Email marketing significa el envío directo de un mensaje comercial, típicamente a un 
grupo de personas, a través de email” (Station, 2017). 
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El propósito es aumentar la relación con los clientes actuales, construir lealtad, 
aumentar la relación con sus clientes actuales y generar confianza para el branding (divulgación 
de la marca). 
El email marketing se puede utilizar de diferentes formas: realizar transacciones y/o 
automatizaciones (para educar, enviar ofertas, completar una transacción), emails directos 
(comunicar un mensaje promocional) y Mobile email marketing (se optimiza los mensajes para 
facilitar la lectura a través de los dispositivos móviles). 
En la misma publicación de RD Station sobre las herramientas disponibles para disparar 
masivamente el email marketing debe contener diversas funcionalidades: medición, medidas 
antispam, usabilidad, automatización y segmentación de leads/clientes. 
3.15.2.3 Redes Sociales. 
“La significativa presencia de usuarios ha convertido a las redes sociales en un 
importante canal de comunicación entre las empresas y sus consumidores, tomándose una 
herramienta poderosa de Marketing de Relación” (Station, 2017). 
RD Station recomienda los siguientes pasos para construir una buena estrategia en redes 
sociales: 
• Primero, definir a la persona, es decir el público objetivo que desea que siga la marca y 
acompañe las publicaciones. Pueden lograr ser seguidores y ser influenciadores o 
potenciales consumidores del producto/servicio de la marca. 
• Segundo, promocionar contenido de calidad, porque las redes sociales tienen mayor 
efectividad que otros canales. 
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• Tercero, en los posts de las publicaciones se puede redireccionar el tráfico a páginas de 
contenido, para páginas de aterrizaje y para ofertas específicas. 
• Cuarto, definir un horario de publicación por día. Mantenerlo es importante para poder 
medir los resultados luego. 
• Quinto, generar comunicación dinámica con los usuarios a través de foros. 
Finalmente, el objetivo es convertir el lead en una página de aterrizaje y luego 
convertirlo en un cliente. 
3.15.2.4 Optimización de Conversión – CRO. 
Conversion Rate Optimization (Optimización de Conversión) - CRO es el 
proceso por el cual las empresas optimizan sus sitios web para conseguir que 
sus usuarios web realicen acciones que más les interesa. Dependiendo del 
objetivo primario del sitio web, el CRO consistirá en conseguir convertir a 
usuarios pasivos en activos de tal forma que cumplan con sus objetivos de 
marketing o ventas (Becerra, 2018). 
Por tanto, a través del CRO se conseguirá, por ejemplo, convertir un número de leads 
en un consumidor o cliente. Según (Station, 2017) señala que es necesario precisar que el Lead 
debe efectuar acciones, que conllevará a adquirir el producto ofrecido. 
Las herramientas que se pueden utilizar para realizar la medición de CRO son Google 
Analytics o Adobe Analytics, de esta manera se puede crear el embudo de conversión para 
cuantificar la tasa de conversión, más conocido como el modelo AIDA. 
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“El modelo AIDA, describe los efectos que produce secuencialmente un mensaje 
publicitario. La palabra AIDA es un acrónimo que se compone de las siglas de los conceptos 
en inglés de atención, interés, deseo y acción.” (El vendedor, el proceso y las técnicas: 
MODELO AIDA, 2013, pág. 2) 
El modelo AIDA se muestra en la figura 64. 
• A – Atención: Consiste en captar la atención del potencial cliente. 
• I – Interés: Crear interés en torno al producto o servicio. 
• D – Deseo: Lograr que el cliente realmente desee el producto o servicio. 




Figura 64: Modelo AIDA. Tomado de Espinoza, fuente: 
https://robertoespinosa.es/2017/04/11/modelo-aida-marketing-
metodohttp://planadmestrategico.blogspot.com/2013/09/las-5-fuerzas-de-porter.html 
3.15.2.5 Marketing de Búsqueda – SEM. 
“El marketing de búsqueda, o SEM, tiene como objetivo hacer con que determinado 
sitio web sea privilegiado y aparezca con prioridad (y calidad) para aquellos que buscan por 
algo relacionado al mismo en la internet” (Station, 2017). 
Por tanto, SEM se utiliza para promocionar un sitio web en los buscadores mediante el 
uso de anuncios de pago a través de plataformas como Google Ads o Bing Ads. 
(Moro & Rodés, 2014) Definen cinco técnicas de marketing digital como se evidencia 
en la figura 65. 
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Figura 65: Técnicas de marketing digital. Tomado de Moro y Rodés (2014). 
3.15.2.6 Marketing one-to-one. 
“El marketing one-to-one es una estrategia de marketing que se basa en la 
personalización de las campañas a través de un conocimiento profundo de los consumidores, a 
nivel individual” (Cardona, 2020). 
El marketing one-to-one posibilita la interacción constante con los clientes que permita 
mejorar la relación para incrementar su satisfacción.  
Las ventajas son: menor coste de adquisición, mayor índice de satisfacción, mayor 
fidelización y mayor retorno de la inversión. 
(Cardona, 2020), menciona tres pasos para implementar el marketing one-to-one: 
• Paso 1: estudiar al cliente, se requiere crear un perfil de comprador para cada producto, de 
manera que podamos definir sus costumbres, sus gustos, sus preferencias y sus 
aspiraciones. 
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• Paso 2: generar una oferta adecuada y brindar servicio diferenciado a cada cliente desde el 
inicio del contacto hasta la finalización de la entrega del producto o servicio.  
• Paso 3: feedback, recopilar la opinión del cliente sobre sus reacciones.  
3.15.2.7 Marketing de afiliación. 
“El marketing de afiliación es un tipo de marketing en el que una persona gana dinero 
promocionando productos físicos o digitales de otros” (Gonçalves, 2018). 
Gonçalves (2018) menciona que el marketing de afiliación es un negocio donde el 
afiliado como el producto ganan, el afiliado consigue rentabilizar su blog, sitios webs y redes 
sociales, sin tener que crear un producto mientras que el producto consigue llegar a más clientes 
y, por supuesto, obtener mayores beneficios económicos. 
3.15.2.8 Cross marketing. 
Según (Mota, 2018) el concepto de cross marketing se emplea cuando los productos de 
diferentes categorías se exponen lado a lado. Permite agrupar productos diferentes y 
complementarios en un mismo espacio. 
Los tipos de cross marketing más comunes según (Mota, 2018) son: 
• Opciones que se ajustan a la misión de compras del cliente. 
• Acción de marketing en vivo, por ejemplo, hacer degustaciones, demostraciones del 
producto y así exponer la marca. 
• Productos de acuerdo con el perfil del cliente. 
202 
• Productos asociados a experiencias, compras que se realizan en situaciones estacionales o 
de temporada. 
Existen herramientas como Inteligencia de Negocios y el Big Data que permiten 
obtener información del cliente final para convertirla en conocimiento sobre su 
comportamiento en las compras. 
3.15.2.9 Marketing relacional CRM 
Según Reinares (2017) el marketing relacional es un proceso estratégico que se enfoca 
en centrarse en el cliente de forma particular y no de un grupo numeroso, de esta manera se 
logra maximizar la relación con los consumidores y otros agentes de interés de una empresa. 
Otro punto importante es conocer constantemente sus preferencias en productos y servicios, 
utilizando la tecnología la empresa será capaz de recoger toda la información del cliente 
independiente del canal en que haya sido recogida. 
Como resultado de la medición se podrá mejorar los procesos de relación con el cliente 
e incrementar la efectividad y la eficiencia para brindar los servicios de venta y postventa.  
(Chica, 2005), define que el CRM – Customer Relationship Management (Gestión de 
la Relación con el Cliente) tiene una metodología básica que consiste en seis etapas (figura 66) 
que deberá ir acompañado de un cronograma aproximado de cumplimiento e indicadores a 
corto, mediano y largo plazo.  
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Figura 66: Etapas básicas del CRM. Elaboración propia usando fuente de Chica (2005). 
3.15.2.10 Marketing viral.  
Según (Arias Á. , 2015), el marketing viral es similar al de boca en boca del marketing 
tradicional. Es una estrategia que permite que los mensajes comerciales se propaguen a un 
ritmo exponencial, que, por lo general, designado auto propaganda de comunicación comercial. 
Se utiliza para incrementar el interés del público, cuando no necesariamente se tiene seguro el 
destino y la veracidad del mensaje dado que la divulgación lo realizan los mismos usuarios de 
las plataformas digitales.  
3.15.3 Métricas de marketing digital 
(Station, 2017) Menciona algunas métricas de marketing digital para medir el 
rendimiento de las acciones de marketing.  
• Costo de Adquisición clientes (CAC): Divide la inversión entre la cantidad de nuevos 
clientes obtenidos en un periodo, suele ser una medición mensual. 
1. Definición de 
objetivos y visión 
del proyecto 
CRM










• Lifetime value: Cuantifica la ganancia por cada cliente en un determinado periodo de 
tiempo. Multiplica la ganancia obtenida por un cliente y el tiempo en que permanece en la 
base de clientes.  
• MRR (Ingreso Mensual Recurrente) y ARR (Ingreso Anual Recurrente): Los modelos 
de negocio SaaS - Software as a Service (Software como servicio) que es una forma popular 
de computación en la nube., Peris (s. f) lo define como un modelo de distribución de 
software en el que un proveedor de servicios aloja aplicaciones para clientes y las pone a 
disposición de estos clientes a través de internet.  
• Costo por lead (CPL) o costo por lead calificado: El costo por lead se calcula dividiendo 
la cantidad invertida con el trabajo de marketing digital por el número de leads generados, 
obtenidos de diversas fuentes de tráfico. 
• Costo por adquisición (CPA): Se calcula en base al valor de la inversión dividido por el 
número de ventas efectivas (adquisición del producto/servicio). 
• Retorno sobre inversión (ROI): ROI o Return On Investment, consiste en una métrica 
utilizada para medir el rendimiento obtenido con una cantidad dada los recursos. Se calcula 
en base a la ganancia obtenida menos la cantidad gastada con la inversión. 
Giraldo (2020), define los siguientes KPIs por objetivo: 
• Brand awareness: número de reacciones, seguidores y visualizaciones en redes sociales. 
• Engagement con la marca: Fidelización con la marca a través de compartir contenido en 
redes sociales, visitas e interacciones en páginas web.  
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• Educación del mercado: número de páginas visitadas en el sitio, suscriptores en tu boletín 
y suscriptores de archivos RSS – Really Simple Syndication (Sindicación realmente 
simple), que refiere a un formato XML para distribuir contenido en la web. 
• Generación de leads (cliente potencial): según el modelo AIDA los leads o clientes 
potenciales representan el volumen de personas que llegan a los contenidos de la parte 
superior del embudo de AIDA. 
• Generación de ventas: indicadores de total de ventas, ventas / leads. 
• Costo por venta: tiempo empleado para efectuar una venta,  CAC (costo de adquisición 
de clientes). 
• Lifetime-value. 
3.16 Metodología de investigación 
Se llevará a cabo una investigación proyectiva, con un enfoque cuantitativo y 
fundamentalmente a un nivel descriptivo; con el objetivo fundamental de diseñar una propuesta 
para incrementar la rentabilidad en una agencia de turismo no convencional en Lima 
Metropolitana utilizando mejora continua. 
La investigación proyectiva como lo define (Hurtado, 1998, pág. 139) menciona que 
“consiste en la elaboración de una propuesta, un plan, un programa o un modelo, como solución 
a un problema o necesidad de tipo práctico, ya sea de un grupo social, o de una institución, o 
de una región geográfica, en un área particular del conocimiento”. 
Las características principales que destaca (Sampieri, 2014) en la definición del 
enfoque cuantitativo es el uso de métodos de recolección de datos para probar hipótesis con 
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base en la medición numérica y el análisis estadístico, con el fin de establecer pautas de 
comportamiento y probar teorías. Destaca también el planteamiento del problema de estudio, 
el resultado obtenido se intenta generalizar a un universo o población y además se busca 
confirmar relaciones causales entre las variables de estudio. 
Esta investigación tiene una orientación cuantitativa porque se utilizará técnicas de 
recopilación de datos como son los cuestionarios, y encuestas. Estos se aplicarán a los turistas 
que hayan recibido el servicio de alguna de las agencias de turismo no convencional ubicadas 
en Lima. 
El nivel de profundidad del estudio es descriptivo porque se deberá analizar y describir 
las dimensiones de la variable calidad del servicio de la agencia de turismo no convencional.   
El diseño de investigación fue no experimental y de corte transversal, porque no se 
manipula ninguna de las variables, se ha relevado la problemática en su contexto natural del 
servicio de la agencia de turismo no convencional. 
La investigación no experimental cuantitativa se define como “Estudios que se realizan 
sin la manipulación deliberada de variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su 
ambiente natural para analizarlos”. (Hernández , Fernández , & Baptista, 2014, pág. 152) 
La investigación de corte transversal tiene su propósito de describir variables y analizar 
su incidencia e interrelación en un momento dado. Es como “tomar una fotografía” de algo que 
sucede. (Hernández , Fernández , & Baptista, 2014, pág. 154) 
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3.18 Población y muestra 
La población “es el conjunto de elementos con características comunes que son objetos 
de análisis y para los cuales serán válidas las conclusiones de la investigación” (Arias F. , 
1999). 
Este estudio consideró como población a la cantidad de clientes registrados en la 
agencia de turismo no convencional de Mochileando Perú ubicado en Lima Metropolitana. A 
enero del 2020 existían 736 clientes que tomaron el servicio turístico; sin embargo, sólo 150 
registraron números de contacto por ser turistas nacionales, por tanto, ese es el valor que servirá 
para determinar la población. 
La muestra “es obtenida con el fin de investigar, a partir del conocimiento de sus 
características particulares, las propiedades de una población” (Balestrini, 1998, pág. 138). 
“En las poblaciones pequeñas o finitas no se selecciona muestra alguna para no afectar 
la valides de los resultados”. (Hurtado, 1998, pág. 77) 
El tamaño de la muestra seleccionada está en función al error máximo de 8% esperado 
en la presente investigación. Si la muestra tomada es menor al 5% del tamaño de la población, 
entonces esta población puede considerarse infinita (Triola, 2009). 











n: Tamaño de muestra 
N: Tamaño de población 
𝜎: Desviación estándar 
E: Error. Máxima diferencia para aceptar el nivel de confianza. 
Z: Desviación de la distribución normal 
Para el presente estudio los valores son los siguientes: 
N = 150 
𝜎 = 0.50 
E= 8% 
Nivel de confianza= 95% 
𝑍0.025 = 1.96 
Luego de realizar el cálculo, la cifra mínima de clientes a las cuales se les debía 
encuestar fue de 76 clientes; pero se logró realizar esta encuesta a 77 clientes. 
Por lo tanto, el tamaño de la muestra representa el 51% de la población (150 personas).  
3.19 Matriz de identificación y análisis de variables o categorías y subcategorías 
3.19.1 Identificación de variables.  
Las variables identificadas son: 
• Variable independiente: Calidad del servicio de la agencia de turismo no convencional. 
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• Variable dependiente: Satisfacción del cliente.  
3.19.2 Definición de variables.  
A continuación, en la tabla 20 se observa la matriz de identificación y análisis de 
variables divididos por las nueve dimensiones de calidad (Aparicio, 2013).
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Tabla 20: Matriz de variables de calidad. 




Calidad del servicio de 
la agencia de turismo 
no convencional 
Fiabilidad 
CUIDADO  DEL 1 AL 5 1 Guía 
CUMPLIMIENTO DE LOS PLAZOS DEL 1 AL 5 2 Paquete turístico 
CUMPLIMIENTO DE LO 
OFRECIDO. 
DEL 1 AL 5 3 Paquete turístico 
Competencia de recursos 
HABILIDADES  DEL 1 AL 5 4 Guía 




EXPERIENCIA DEL 1 AL 5 7 Guía 
Capacidad de respuesta 
IDIOMA DEL 1 AL 5 8 Guía 
LIMPIEZA DEL 1 AL 5 9 Guía 
CAPACITADOS EN PRIMEROS 
AUXILIOS 
DEL 1 AL 5 10 Guía 
COMUNICACIÓN DEL 1 AL 5 11 Guía 
EQUIPADO EN PRIMERO 
AUXILIOS 
DEL 1 AL 5 12 Guía 
TRATO DE PERSONAL DEL 1 AL 5 13 Guía 
PUNTUALIDAD EN EL 
ITINERARIO 
DEL 1 AL 5 14 Paquete turístico 
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CUMPLIMIENTO EN EL 
ITINERARIO 
DEL 1 AL 5 15 Chofer 
SOLUCIÓN DE PROBLEMAS DEL 1 AL 5 16 Guía 
Accesibilidad de servicio  FACILIDAD DE CONTACTO DEL 1 AL 5 17 Atención al cliente 
Empatía 
COMPROMISO DEL 1 AL 5 18 Guía 
CUIDADO DEL 1 AL 5 19 Guía 
ESCUCHA DEL 1 AL 5 20 Guía 
RESPETO DEL 1 AL 5 21 Guía 
Cortesía y atención 
CORDIALIDAD DEL 1 AL 5 22 Guía 
CLARIDAD EN LA INFORMACIÓN DEL 1 AL 5 23 Atención al cliente 
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AMABILIDAD DEL 1 AL 5 24 Guía 
Comunicación CREDIBILIDAD DEL 1 AL 5 25 Guía 




TRANSPORTE DEL 1 AL 5 28 Unidad de transporte 




SITIO TURÍSTICO DEL 1 AL 5 32 Sitio turístico 
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33 Sitio turístico 
Nota: Definición de variables en base a las dimensiones de calidad, subdimensiones y categorías. Enumeradas según preguntas realizadas en las encuestas de 
satisfacción del servicio. 
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3.20 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.20.1 Técnicas de recolección de datos.  
Las técnicas de recolección de datos utilizados para esta investigación fueron: 
• Documental: Información de tesis nacionales e internacionales, organizaciones de turismo 
a nivel nacional e internacional, revistas especializadas y libros que han permitido construir 
el marco teórico que sustenta esta propuesta. 
• Encuesta: Son un conjunto de preguntas (38) realizadas a la muestra representativa, en las 
que se ha planteado las dos variables de investigación. 
3.20.2 Instrumentos de recolección de datos.  
La herramienta primordial empleada fue: La Encuesta. Instrumento que se elaboró con 
la meta de conseguir información sobre el nivel de calidad de servicio turístico, comentarios, 
y evaluación respecto al servicio que brinda Mochileando Perú a sus clientes. Esta información 
será analizada y se tendrá en cuenta para las propuestas de mejora. 
FICHA TÉCNICA: ENCUESTA NRO. 1  
Nombre: Encuesta aplicado a los clientes de Mochileando Perú. 
Autores: Loayza Danna, Huamaní Abel, Pairazamán Yohann  




Duración: 15 minutos  
Material: Celular, Herramienta Excel, Cuestionario. 
El cuestionario se encuentra en el Anexo Nro. 1. 
Especificación: 
La encuesta se compone de nueve dimensiones de calidad turística, con un total de 33 
preguntas. Se utilizó el tipo Likert con 5 alternativas como escala de respuestas de la encuesta. 
La ejecución de la encuesta fue de forma individual, cada persona encuestada fue contactada 
vía telefónica y seleccionó una de las cinco respuestas. Las alternativas de respuesta fueron: 
Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2) y Nunca (1). 
La calificación del nivel de satisfacción de calidad equivale a la sumatoria por 
dimensión de calidad y nivel de insatisfacción (nunca, casi nunca y a veces) y satisfacción (casi 
siempre y siempre). También se calcula el promedio de calificación por dimensión de calidad. 
3.20.3 Otras técnicas o instrumentos.   
Según el enfoque de mejora de procesos PDCA, se considera las siguientes técnicas de 
diagnóstico y análisis: 
• Estratificación 
• Diagrama de flujo 
• Diagrama causa efecto- Ishikawa 
• Árbol de problemas 
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• Diagrama de Pareto 
• Diagrama de control 
• Histogramas 
3.20.4 Técnicas y procedimiento de validación de los instrumentos.  
Un instrumento de medida es una técnica o conjunto de técnicas que permitirán una 
asignación numérica que cuantifique las manifestaciones de un constructo que es medible solo 
de manera indirecta. (Herrera, 1998) 
Para poder validar estos instrumentos se debe tener claro el objetivo de la propuesta de 
mejora continua para luego con los instrumentos de recolección de datos ser analizados por los 
expertos de la materia de la propuesta de mejora continua. 
Como algunos puntos de validación de instrumentos tenemos: 
1. Guía de observación del instrumento de medición: Definir los objetivos de la 
investigación.  
2. Criterios a evaluar: Calidad de la redacción enfocada a la población objetivo, 
coherencia interna y contribuye a los objetivos del plan de mejora. 
3. Consideraciones Generales: Redactar instrucciones del cuestionario, lógica en 
la secuencia de los elementos y cantidad de elementos adecuada. 
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3.20.5 Procedimiento de recolección de datos 
Según (De Arco) menciona que seleccionado el diseño de la investigación y la muestra; 
se debe recolectar los datos adecuados que permitan realizar el análisis de esta investigación.   
Para la recolección de datos se propone realizar los siguientes pasos: 
1- ¿Cuáles son las fuentes de dónde se obtendrán los datos? 
2.- ¿En dónde se localizan tales fuentes? 
3.- ¿A través de que medio o métodos se recolectará los datos?  
4.- Con los datos recolectados, ¿De qué forma se preparan los datos para ser analizados? 
El proceso de recolección de datos se muestra en la figura 67. 
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Figura 67: Proceso de recolección de datos. Elaboración propia usando fuente De Arco 
(2014). 
Se concluye que la recolección de datos permitirá obtener información a preguntas 
relevantes que se consideran necesarias para el análisis de esta investigación. Para conseguir 
esos datos se requieren tener fuentes de información y definir el método o los métodos para 
conseguirlos. 
A continuación, se detallan los pasos que se siguieron: 
El origen de los datos proviene de las encuestas a los clientes entrevistados de la agencia 
de turismo Mochileando Perú.  
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Los clientes de la muestra son de nacionalidad peruana y se ubican en Lima 
Metropolitana. La muestra fue de 77 clientes o turistas, que corresponden a un periodo de tres 
meses. 
La recolección de datos se realizó utilizando encuestas y el método de escalamiento de 
Likert, siendo el contacto las llamadas telefónicas para entrevista por teléfono. 
Las respuestas conseguidas se clasifican en una matriz por dimensión de calidad, 
subdimensión y categorías para procesar los indicadores y realizar el análisis de los problemas.  
Para este propósito se tomaron en cuenta 33 variables preguntas que componen la 
encuesta mostrada en el Anexo 1, “Encuesta de satisfacción de clientes de Mochileando Perú”.  
3.21 Técnicas de análisis de datos 
Para realizar el procesamiento de la información recolectada de las encuestas, se hizo 
uso del software Excel y los resultados se muestran en tablas y gráficos. 
Los resultados que se obtuvieron luego de recopilar la información y clasificarla, se 
describe en el Anexo 3- Resumen de resultados de cuestionario de insatisfacción del cliente. 
Además, se realizaron gráficos estadísticos sobre las cuatro primeras preguntas del 
cuestionario que permita entender las características de la muestra de clientes que fueron 
encuestados. 
En la figura 68 se muestra el rango de edades de clientes, donde la mayoría, el 47%, 
corresponde a la generación Millennials entre las edades de 21 a 25 años. 
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Figura 68: Rango de edades de clientes. Elaboración propia. 
En la figura 69 se evidencia la procedencia de clientes, donde la mayoría, el 37%, 
residen en San Juan de Miraflores (SJM), seguido de Villa El Salvador (VES), 21%, es decir 
proceden del cono sur de Lima Metropolitana. 
 
Figura 69: Procedencia de clientes. Elaboración propia. 
En la figura 70 se evidencia los destinos turísticos que contrataron los clientes para 
visitar, donde la mayoría, el 35%, corresponde al paquete de full day de la Cascada Palakala, 
seguida del 27% de la Cascada Antankallo. 
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Figura 70: Destinos turísticos de clientes. Elaboración propia. 
En la figura 71 se evidencia los medios de contacto que usaron los clientes para 
enterarse de los paquetes turísticos de la agencia Mochileando Perú, donde la mayoría, el 53%, 
recibió la recomendación de un amigo o familiar que tomó el servicio con la agencia en otra 
ocasión, seguida de un 30% que se enteró a través de las publicaciones de eventos del Facebook 
de la agencia. 
 
Figura 71: Medio de contacto donde se enteró de la empresa. Elaboración propia. 
3.22 Priorización del problema 
Debido que existen otros elementos transversales que influyen en la insatisfacción de 
las dimensiones de la calidad, se realizó una estratificación considerando las siguientes 
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categorías: Guía, Paquete turístico, Chofer, Atención al cliente, Unidad de Transporte y Sitio 
turístico. 
La estratificación de cada dimensión de calidad y las categorías se evidencian en la 
figura 72. 
 
Figura 72: Estratificación del problema. Elaboración propia. 
En la tabla 21 se evidencia la clasificación de dimensión, subdimensión y categorías en 
base al enfoque de las preguntas del cuestionario dirigido a los clientes de Mochileando Perú. 
Tabla 21: Clasificación por categoría de calidad. 
DIMENSIÓN SUBDIMENSIÓN Categorías TOTAL Categoría % Categoría 
Fiabilidad 
CUIDADO  Guía 9 2% 











HABILIDADES  Guía 13 2% 
CONOCIMIENTO 
Guía 10 2% 
Guía 30 5% 
EXPERIENCIA Guía 11 2% 
Capacidad de 
respuesta 
IDIOMA Guía 31 5% 
LIMPIEZA Guía 18 3% 




COMUNICACIÓN Guía 8 1% 




TRATO DE PERSONAL Guía 11 2% 









SOLUCIÓN DE PROBLEMAS Guía 10 2% 
Accesibilidad de 
servicio  
FACILIDAD DE CONTACTO Atención al cliente 
14 2% 
Empatía 
COMPROMISO Guía 12 2% 
CUIDADO Guía 36 6% 
ESCUCHA Guía 8 1% 
RESPETO Guía 7 1% 
Cortesía y atención 
CORDIALIDAD Guía 12 2% 
CLARIDAD EN LA 
INFORMACIÓN 
Atención al cliente 
8 1% 
AMABILIDAD Guía 34 6% 
Comunicación CREDIBILIDAD Guía 8 1% 
Seguridad CONFIANZA 
Chofer 11 2% 





transporte 11 2% 
EQUIPAMIENTO 
Guía 8 1% 
Equipos 35 6% 
Guía 13 2% 
ATRACTIVO TURÍSTICO 
Sitio turístico 51 9% 
Sitio turístico 10 2% 
Total 600 100% 
Nota: Cálculo de porcentajes de insatisfacción del servicio por categoría en base al resultado de las 
encuestas.
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Se realizó la priorización de las categorías de insatisfacción del servicio aplicando el 
diagrama de Pareto y se obtuvo que el 79% de los problemas de Insatisfacción del servicio se 
debe al 21% de las causas que son: Guía y Sitio turístico, aunque son siete las causas de los 
problemas son pocos los responsables de este. El diagrama de Pareto se aprecia en la figura 73. 
 
Figura 73: Diagrama de Pareto del indicador de insatisfacción del servicio turístico. 
Elaboración propia. 
3.23 Análisis de causas raíz 
Considerando los dos problemas principales que originan la insatisfacción del servicio 
turístico, se elabora el diagrama causa-efecto de la insatisfacción de las competencias del guía 
turístico y la insatisfacción del sitio turístico. 
3.23.1 Diagrama causa-efecto.  
Se realiza el diagnóstico de las causas que origina la insatisfacción de las competencias 
del guía turístico que se muestra en la figura 74. 
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Falta de  recursos 
económicos
 y disponibilidad de
 tiempo del guía.
Baja destreza, habilidad 
y empatía
Falta de entrenamiento
 con el guía principal
Guías con poca experiencia
No ha participado 
en los eventos turísticos.
Tienen menos de 
20 salidas en su experiencia
El guía no está 
capacitado
Falta de conocimiento
 en primeros auxilios
Falta de conocimiento
 de la ruta
Guías no participan en las





Falta de capacitación o 
entrenamiento en 
primeros auxilios
Costo elevado en capacitación 
de primeros auxilios
No se tiene un contrato de
 locación de servicios
Lo realiza en sus
 tiempos libres
Trabajan con varias
 agencias de turismo
 no convencional
No todas las agencias de turismo
 tienen salidas programadas 
todas las semanas
No lo consideran un trabajo; 
algunos lo realizan por el 
deseo de aventura y gusto
Falta de Conocimiento del sitio turístico
Guías nuevos
Falta de Experiencia
 Falta desarrollo de conducción 
de grupos de personas.
 
Figura 74: Diagrama causa-efecto del problema de insatisfacción de las competencias del guía turístico. Elaboración propia. 
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Sitio turístico es 
popular





 y visitantes en feriados
Afluencia de visitantes 
en fines de semana
Sitio turístico 
publicitario
Apoyo de MINCETUR a través
 de PromPerú. Programa 
¿Y tu qué planes .com?
Carreteras en buen estado
Bajo nivel de servicio 
 brindado por los habitantes 
del sitio turísticos.
Falta de recursos
 económicos de la población
Falta de talleres de 






Falta de apoyo por parte
 del Gobierno Local. 
Regional y el Estado.
Falta de información 
del  sitio turístico
Falta de entrega de 
mapas a los turistas
Falta de presupuesto.
Falta de apoyo por 
parte del Gobierno Local.
 Regional y el Estado.
Inseguridad en el sitio turístico
Ubicación alejada
 
Figura 75: Diagrama causa-efecto del problema de insatisfacción del sitio turístico. Elaboración propia.
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3.23.2 Árbol de problemas. 
A través del diagrama de árbol de problemas, que se evidencia en la figura 76, se 
visualiza en el último nivel las principales causas que originan la insatisfacción de las 
competencias del guía turístico. 
Del árbol de problemas se concluye que las causas básicas de la insatisfacción de las 
competencias del guía turístico se deben a lo siguiente:  
• Falta de recursos económicos y disponibilidad de tiempo del guía para capacitarse en otros 
idiomas.  
• No ha participado en eventos turísticos. Tienen menos de 20 salidas como guía. 
• Los guías le dedican tiempo parcial teniendo otras prioridades. No lo consideran un trabajo, 
algunos lo realizan por el deseo de aventura. 
• Costo es elevado en capacitación de primeros auxilios, porque la agencia de turismo 
inscribe a capacitaciones grupos que requiere un mínimo de 10 personas para iniciar. 
• Visión de oportunidad de crear su propio negocio. 
• Falta de dedicación completa por parte de la jefatura de operaciones. 
• No todas las agencias de turismo tienen salidas programadas todas las semanas. 
• Falta desarrollar habilidades de conducción de grupos de personas. 
Identificadas las causas básicas, estas generan efectos en una baja rentabilidad. Sobre 
estos puntos se desarrolla las propuestas para perfeccionar la calidad del servicio en una 
agencia que da el servicio de turismo no convencional. 
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Figura 76: Diagrama de árbol de problemas de insatisfacción de las competencias del guía turístico. Elaboración propia. 
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A través del diagrama de árbol de problemas, que se evidencia en la figura 77, se 
visualiza en el último nivel las principales causas que origina la insatisfacción del sitio turístico. 
Del árbol de problemas se concluye que las causas básicas de la insatisfacción del sitio 
turístico se deben a lo siguiente:  
• Apoyo promocional de MINCETUR a través de PromPerú. Programa Y tú qué planes? a 
sitios turísticos. 
• Afluencia de Turistas y visitantes por feriados. 
• Afluencia de visitantes en fines de semana. 
• Carreteras en buen estado. 
• Sitio turístico cercano a Lima. 
• No lo consideran un trabajo. 
• Falta de apoyo por parte del Gobierno Local, Regional y el Estado. 
• Peligro en el centro poblado del sitio turístico 
• Falta de recursos económicos de la población. 
• Falta de talleres de capacitación en atención al cliente. 
Identificadas las causas básicas, se selecciona aquellas que la agencia de turismo puede 
aprovechar relacionadas al sitio turístico congestionado: 
• Apoyo promocional de MINCETUR a través de PromPerú. Programa: Y tú qué planes? a 
sitios turísticos. 
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• Afluencia de Turistas y visitantes por feriados. 
• Afluencia de visitantes en fines de semana. 
•  Carreteras en buen estado. 




Figura 77: Diagrama de árbol de problemas de insatisfacción del sitio turístico. Elaboración propia.
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CAPÍTULO IV 
Propuesta de solución 
4.1 Análisis FODA cruzado 
Según (Valdés, 2005), la matriz de impacto cruzado o FODA permite construir 
estrategias en base a acciones que se deberán llevar a cabo a fin de aprovechar, en base a 
fortalezas y oportunidades que se presentan en el entorno y por otro lado evitar que las 
amenazas presentes impacten en las debilidades. 
(Campoverde & Picom, 2011), menciona en sus tesis que el análisis FODA Cruzado es 
la combinación de las cuatro variables (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades Amenazas) con 
el fin de conseguir diferentes estrategias; también es conocida con el nombre de Matriz de 
Estrategias Combinadas. 
Tabla 22: Modelo de matriz FODA cruzado. 




Elaborar la relación de 
Fortalezas 
Debilidades 






Elaborar la relación de 
Oportunidades 
Estrategias (FO) 












Elaborar la relación de 
amenazas 
Estrategias (FA) 
Emplear las fortalezas para 
prevenir o reducir el 
impacto de las amenazas 
Estrategias (DA) 
Minimizar las debilidades y 
evitar las amenazas 
 
 
Nota: Elaboración propia utilizando fuente de Campoverde, Picóm (2011). 
Se concluye, que la matriz FODA cruzado es la identificación de acciones de la empresa 
para elaborar cuatro tipos de planes de estrategia y operativos; estos son tácticas de fuerza y 
amenazas, debilidades y oportunidades, fuerzas y amenazas, debilidades y amenazas. A través 
de estas estrategias se tomarán decisiones que permitan alcanzar mejores resultados. 
Finalizado el diagnóstico de las casusas raíces de los problemas identificados para la 
agencia de turismo Mochileando Perú y en base a la matriz FODA de la tabla 16 se elaboró el 
análisis de la matriz FODA cruzado identificando cuatro principales estrategias que se 
muestran en la tabla 23. 
a. Elementos- Debilidades-Oportunidades: 
• Estrategia OM1. Propuesta de selección de guías turísticos. La agencia de 
turismo que tiene identificado debilidades enumeradas como: D1, D4, D5, D6, 
D7, D9 y D10 podrán mejorarse, reducirse o eliminar a través del 
aprovechamiento de las Oportunidades O2, O3 y O4. 
• Estrategia OM2. Propuesta de capacitación de guías turísticos. La agencia de 
turismo que tiene identificado debilidades enumeradas como: D1, D4, D5, D6, 
D7, D9 y D10 podrán mejorarse, reducirse o eliminar a través del 
aprovechamiento de las Oportunidades O2, O3 y O4. 
237 
• Estrategia OM3. Propuesta para incrementar venta de paquetes turísticos. La 
agencia de turismo que tiene identificado debilidades enumeradas como: D3, 
D8 y D10, podrán mejorarse, reducirse o eliminar a través del aprovechamiento 
de las Oportunidades O1, O5, O6, O7, O8, O9 y O10. 
• Estrategia OM3. Propuesta para incrementar venta de paquetes turísticos. La 
agencia de turismo que tiene identificado debilidades enumeradas como: D3, 
D8 y D10 podrán mejorarse, reducirse o eliminar a través del aprovechamiento 
de las Oportunidades O1, O5, O6, O7, O8, O9 y O10. 
• Estrategia OM4. Propuesta para el monitoreo de la satisfacción al cliente. La 
agencia de turismo que tiene identificado debilidades enumeradas como: D1, 
D2, D4, D5, D6 y D9 podrán mejorarse, reducirse o eliminar a través del 
aprovechamiento de las Oportunidades O2, O3 y O4. 
b. Elementos- Fortalezas-Oportunidades: 
• Estrategia OM3. Propuesta para incrementar venta de paquetes turísticos. La 
agencia de turismo que tiene identificado fortalezas enumeradas como: F1, F2, 
F3, F4, F6, F7, F8, F9, F10 podrán utilizarse para aprovechar las Oportunidades 
O1, O5, O6, O7, O8, O9 y O10. 
 
c. Elementos- Fortalezas-Amenazas: 
• Estrategia OM3. Propuesta para incrementar venta de paquetes turísticos. La 
agencia de turismo que tiene identificado fortalezas enumeradas como: F1, F2, 
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F3, F4, F6, F7, F8, F9 y F10 podrán utilizarse para reducir las Amenazas A1, 
A2, A3, A8 y A10. 
d. Elementos- Debilidades-Amenazas: 
• Estrategia OM4. Propuesta para el monitoreo de la satisfacción al cliente. La 
agencia de turismo que tiene identificado debilidades enumeradas como: D1, 
D2, D4, D5, D6 y D9 podrán controlarse para evitar que se incrementen las 
amenazas A2, A3 y A10. 
En los siguientes puntos se desarrollará la explicación de las acciones por cada 
oportunidad de mejora identificada. 
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Tabla 23: FODA Cruzado de Mochileando Perú. 
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4.2 Oportunidades de mejora 
Para alcanzar la meta de aumentar la rentabilidad de la agencia de turismo no 
convencional Mochileando Perú se ha identificado cuatro oportunidades de mejora, en cada 
una de ella se aplicarán técnicas de mejoramiento continuo como el PDCA, la automatización 
de procesos y el marketing digital. 
En la figura 78 se evidencia el resumen de las cuatro oportunidades de mejora de 
Mochileando Perú. 
 
Figura 78: Resumen de oportunidades de mejora de Mochileando Perú. Elaboración propia. 
En la tabla 24, se evidencia el plan de mejora continua donde se hace referencia a los 
procesos, problemas y causas priorizadas relacionadas a sus oportunidades de mejora que se 
plantearon resolver y las técnicas relacionadas. 
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Tabla 24: Plan de mejora continua. 
ID Proceso Función del proceso 
(paso) 
Entrada clave del 
proceso 
Problemas principales Causas raíz Oportunidades de 
Mejora (Estrategias) 
Técnicas 
1 Planificación del 
evento 
Coordinar disponibilidad 
de Guías. Para planificar 
los eventos o salidas 
semanales, se valida que 
el guía turístico requerido 
domine el idioma inglés. 
Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 
Falta de recursos 
económicos y 
disponibilidad de 
tiempo del guía 
para capacitarse 
en otros idiomas 
OM1. Propuesta de 
selección de guías 
turísticos. 
OM4. Propuesta para el 
monitoreo de la 




2 Planificación del 
evento 
Coordinar disponibilidad 
de Guías. Para planificar 
los eventos o salidas 
semanales, se valida que 
el guía turístico tenga la 
Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 
No ha participado 
en eventos 
turísticos. 
OM1. Propuesta de 
selección de guías 
turísticos. 







monitoreo de la 
satisfacción al cliente. 
3 Planificación del 
evento 
Coordinar disponibilidad 
de Guías. Para planificar 
los eventos o salidas 
semanales, se valida que 
el guía turístico tenga la 
experiencia y 
entrenamiento requerido. 
Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 
Tienen menos de 
20 salidas en su 
experiencia. 
OM1. Propuesta de 
selección de guías 
turísticos. 
 
OM2. Propuesta de 
capacitación de guías 
turístico. 
 
OM4. Propuesta para el 
monitoreo de la 





4 Planificación del 
evento 
Coordinar disponibilidad 
de Guías. Para planificar 
los eventos o salidas 
semanales, se valida que 
el guía turístico esté 
capacitado según el nivel 
de dificultad de la ruta 
requerida. 
Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 




OM1. Propuesta de 
selección de guías 
turísticos. 
OM4. Propuesta para el 
monitoreo de la 




5 Planificación del 
evento 
Coordinar disponibilidad 
de Guías. Para planificar 
los eventos o salidas 
semanales, se valida que 
el guía turístico esté 
capacitado en primeros 
auxilios. 
Registro de guías. 






Insatisfacción de las 
competencias del guía 
Costo es elevado 
en capacitación de 
primeros auxilios. 
OM2. Propuesta de 
capacitación de guías 
turístico. 
OM4. Propuesta para el 
monitoreo de la 





6 Planificación del 
evento 
Coordinar 
disponibilidad de Guías. 
Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 
No lo consideran 
un trabajo, 
algunos lo 
realizan por el 
deseo de aventura. 
OM1. Propuesta de 
selección de guías 
turísticos. 
OM4. Propuesta para el 
monitoreo de la 








Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 
Falta de 
dedicación 
completa de la 
Jefatura de 
operaciones. 
OM3. Propuesta para 









Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 
Visión de 
oportunidad de 
crear su propio 
negocio. 
OM1. Propuesta de 
selección de guías 
turísticos. 





monitoreo de la 
satisfacción al cliente. 




Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 
competencias del guía 





todas las semanas. 
OM3. Propuesta para 





10 Realización del 
servicio turístico 
Coordinar disponibilidad 
de Guías. Para planificar 
los eventos o salidas 
semanales, se valida que 
el guía turístico tenga 
experiencia en 
Registro de guías. 
Plan de salidas 
semanal. 
Insatisfacción de las 






OM2. Propuesta de 
capacitación de guías 
turístico. 
OM4. Propuesta para el 
monitoreo de la 





conducción de grupos de 
personas. 
11 Planificación del 
evento 
Revisar plan de salidas a 
sitios turísticos. 







Programa ¿Y tú 
qué planes? a 
sitios turísticos. 
OM3. Propuesta para 





12 Planificación del 
evento 
Revisar plan de salidas a 
sitios turísticos. 






OM3. Propuesta para 






13 Planificación del 
evento 
Revisar plan de salidas a 
sitios turísticos. 
Paquetes turísticos Insatisfacción del sitio 
turístico 
Afluencia de 
visitantes en fines 
de semana. 
OM3. Propuesta para 





14 Planificación del 
evento 
Revisar plan de salidas a 
sitios turísticos. 
Paquetes turísticos Insatisfacción del sitio 
turístico 
Carreteras en buen 
estado. 
OM3. Propuesta para 





15 Planificación del 
evento 
Revisar plan de salidas a 
sitios turísticos. 
Paquetes turísticos Insatisfacción del sitio 
turístico 
Sitio turístico 
cercano a Lima. 
OM3. Propuesta para 






4.2.1 OM1- Propuesta de selección de nuevos guías turísticos. 
Las acciones que se proponen para la propuesta de selección de nuevos guías turísticos 
son diseñar un proceso mejorado de selección de guía turístico que tendrá como responsables 
a la jefatura de recursos humanos y la jefatura de operaciones de Mochileando Perú, 
acompañado de convenios con centros especializados en entrenamiento físico para montañismo 
y mejorar la definición de los perfiles de guías turismo no convencional. 
4.2.1.1 Proceso de selección de guía turístico. 
Se propone nuevas actividades en el proceso de selección de guía turístico, que forma 
parte del proceso de apoyo Gestión de Recursos Humanos. 
El proceso de selección de personal establece los lineamientos para reclutar, seleccionar 
y adquirir personal bajo la modalidad de prestación de servicio a terceros. 
En la tabla 25 se puntualiza las actividades del proceso de selección de guía turístico. 
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Tabla 25: Descripción del proceso de selección de guía turístico. 
Secuencia Actividades Descripción Responsable Tiempo (horas) Nro. Personas 
1 Analizar necesidades El jefe de Operaciones analiza sus necesidades con 
respecto al plan de salidas de cada paquete turístico y 
genera la necesidad de guías turísticos. 
Jefe de Operaciones     
2 Definir el perfil del guía 
turístico requerido 
El jefe de Operaciones define las características, el tipo de 
perfil que necesita de un guía para realizar el servicio 
dependiendo del nivel de dificultad de la ruta. Entre los 
perfiles que se requieren pueden ser: Guía principal de 
nivel 1 y 2, Guía secundario de nivel 1 y 2, Guía principal 
de nivel 3 y 4 y Guía secundario de nivel 3 y 4. Además 
se valoran las habilidades blandas como: Carisma, experto 
en la materia, comunicador, habilidades de organización, 
apasionado del turismo y empático. 
Jefe de Operaciones     
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3 Solicitar búsqueda de 
candidatos 
El jefe de Operaciones solicita a Recursos humanos iniciar 
con la búsqueda de candidatos en base a la cantidad de 
perfiles de guías turísticos que desea cubrir. 
Jefe de Operaciones     
4 Buscar guías recomendados 
para brindar el servicio 
turístico 
A través de una red contactos, se solicita recomendaciones 
de guías turísticos que cumplan los requisitos y estén 
disponibles en el periodo que se necesita que brinden sus 
servicios. 
 Jefe de Recursos 
Humanos / Jefe de 
Operaciones 
    
5 Reclutar guías de 
Instituciones de formación 
especializada 
En caso de que no se tenga guías recomendados, la 
Jefatura de RRHH busca guías a través de los convenios 
con los institutos especializados de formación de guías 
turísticos como: CENFOTUR, EIGER y otros. 
Se envía una solicitud a través del correo electrónico a los 
Institutos de formación para que envíen información de 
sus egresados o estudiantes del último ciclo para prácticas 
profesionales que desean trabajar como guías turísticos. 
Jefe de Recursos 
Humanos 
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6 Publicar convocatoria En caso de que no se tenga respuesta de las Instituciones 
de formación, la Jefatura de RRHH publica la 
convocatoria a través de las redes sociales, como 
Facebook o páginas como computrabajo.com 
Jefe de Recursos 
Humanos 
    
7 Recepción de hojas de vida Recursos Humanos recepciona las hojas de vida a través 
de correo electrónico o físico. 
Jefe de Recursos 
Humanos 
    
8 Realizar preselección de 
candidatos 
Se analiza las hojas de vida de los postulantes, se busca un 
candidato que se ajuste mejor al perfil de guías turístico 
elaborado por la empresa Mochileando. Como 
características esenciales debe tener manejo de equipo, 
conocimientos de los sitios turísticos, empático. 
Jefe de Recursos 
Humanos 
    
9 Aprobación de preselección 
de candidatos 
Según la lista de candidatos preseleccionados por RRHH, 
el Jefe de Operaciones revisa las hojas de vida y aprueba 
Jefe de Operaciones      
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los candidatos para iniciar el proceso de selección y 
convocar a las entrevistas. 
10 Realizar entrevistas a los 
candidatos 
Analizado las hojas de vida, se selecciona un grupo de 
personas que pasarán por las entrevistas, se desea conocer 
a los candidatos y concluir quién de ellos se puede ajustar 
al perfil de guía turístico de la empresa Mochileando Perú. 
Jefe de Operaciones      
11 Realizar prueba de selección 
teórica 
Se realiza pruebas de conocimientos y para validar que el 
postulante cuente con los conocimientos de guía turístico 
y una prueba psicológico para medir su personalidad y 
habilidades. 
Jefatura de Recursos 
Humanos 
    
12 Realizar prueba de selección 
práctica 
Se realiza pruebas físicas en un sitito turístico 
seleccionado donde el postulante es invitado para que 
asista como guía secundario de esta manera se valida que 
 Jefe de Operaciones     
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el postulante cuente con las destrezas, habilidades y 
conocimiento de guía turístico. 
13 Verificar referencias Se valida la experiencia del guía en otras agencias a través 
de llamadas o correos a la agencia donde haya trabajado el 
postulante. 
 Jefatura de Recursos 
Humanos 
    
14 Tomar decisión de selección Se selecciona un guía turístico que cumpla las 
características y se ajuste al perfil elaborado por la 
empresa Mochileando Perú. 
Jefe de Operaciones     
15 Adquisición de personal de 
prestación de servicio a 
terceros  
Dependiendo de la necesidad se optará por realizar la 
adquisición del guía a través de recibos por honorarios por 
el tiempo requerido en la modalidad de prestación de 
servicios a terceros. 
 Jefe de Recursos 
Humanos 
    
Elaboración propia.  
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En la figura 79 se muestra el diagrama del proceso de selección de personal. 
 
Figura 79: Diagrama de proceso de selección de personal. Elaboración propia.
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4.2.1.2 Convenios con centros especializados. 
Para completar la estrategia será necesario generar convenios con centros 
especializados en entrenamiento físico para montañismo como es ZENDA y la escuela de 
montañismo VERTICAL, de los cuales se podrá obtener recomendaciones de guías de turismo 
especializados que requieran una oportunidad de trabajo.  
Cuando el nivel de dificultad que requiera la ruta es 3 o 4, será necesario publicar en la 
bolsa de trabajo de las instituciones de Formación de guías como CENFOTUR (Lima), Centro 
de Estudios de Alta Montaña –CEAM (Huaraz) y la Asociación de Guías de Montaña del Perú-
AGMP (Huaraz) para obtener a sus estudiantes de último ciclo o egresados y brindarles una 
oportunidad laboral iniciando como guías principales de las rutas.  
4.2.1.3 Perfiles de guías turísticos. 
Como parte de la ejecución del proceso de selección de guías turísticos es necesario 
mejorar los requisitos de los perfiles que se requieren de guías turísticos no convencionales.  
Las habilidades y cualidades que deberán tener todos los guías turísticos serán:  
• Amabilidad, empatía y puntualidad. 
• Lograr que la visita al sitio turístico sea agradable para el cliente. 
• Conocimiento de rutas. Investigar sobre la historia de cada ruta y sitio turístico para 
brindar las pautas necesarias y estar preparados para responder las interrogantes de los 
clientes. En caso de no conocer la respuesta, ofrecer a los clientes descubrir por sí 
mismos la información que requieren. 
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• Responsabilidad sobre la salud y seguridad de los clientes, que incluye brindar primeros 
auxilios en caso de emergencias. 
• Respeto y responsabilidad en mantener limpio y ordenado cada lugar visitado, desde 
que se inicia hasta que finaliza cada ruta. 
• Experiencia y grado en gestión turística. 
• Experiencia y grado en turismo. 
• Técnico superior en guía y asistencias turísticas. 
• Excelentes habilidades interpersonales. 
• Dicción clara. 
• Manejo de un segundo idioma (de preferencia). 
• Buena memoria. 
• Solución de problemas. 
• Manejo de grupo de personas (cantidad 30 personas como mínimo). 
Para el caso de los niveles de exigencia en las rutas que se tienen dentro de los paquetes 
ya señalados en el punto 2.2.1:  
• Nivel 1: Rutas hasta 2,900 msnm.  
• Nivel 2: Rutas hasta 3,900 msnm. 
• Nivel 3: Rutas hasta 4,900 msnm. 
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• Nivel 4: Rutas mayor a 4,900 msnm. 
a. Guías turísticos secundarios nivel 1 y 2. 
Estar cursando las siguientes especialidades (de preferencia): 
• Formación de Guía e Informador Turístico 
b. Guías turísticos principales nivel 1 y 2. 
Tener formación en turismo de preferencia: 
• Formación de Guía e Informador Turístico 
Para poder ser guía de nivel 3 y 4 deberá tener además los siguientes requisitos: 
• Cursos de cuerdas. 
• Curso de auto rescate y rescate en montaña 
• Curso de supervivencia. 
• Lectura de mapas. 
• Armado de carpas. 
• Curso de nutrición 
c. Guías secundarios nivel 3 y 4 
Tener formación en turismo de preferencia: 
• Formación de Guía e Informador Turístico 
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• Cursos de cuerdas. 
• Curso de auto rescate y rescate en montaña 
• Curso de supervivencia. 
• Lectura de mapas. 
d. Guías principales nivel 3 y 4. 
Tener formación en turismo (de preferencia): 
• Curso de alta montaña. 
• Formación de Guía e Informador Turístico 
• Cursos de cuerdas. 
• Curso de auto rescate y rescate en montaña 
• Curso de supervivencia. 
• Lectura de mapas. 
• Armado de carpas. 
• Curso de nutrición. 
4.2.2 OM2- Propuesta de capacitación de guías turísticos. 
Las acciones que se proponen para la propuesta de capacitación de guías turísticos es 
diseñar un plan y programa de capacitación de guías turísticos, de esta manera se logrará 
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mejorar la capacitación de los guías turísticos no convencionales y brindar un mejor servicio a 
clientes de la agencia Mochileando Perú. 
 4.2.2.1 Plan de capacitación.  
El plan de capacitación de guías turísticos se estructura de la siguiente manera: 
a. Objetivo principal.  
Realizar programas de capacitación a los guías turísticos, para mejorar su 
rendimiento físico, técnico, en el guiado y exploración de las rutas propuestas, así 
como el escalamiento de jerarquías en los niveles que demande las rutas de turismo 
no convencional. 
b. Objetivos específicos. 
• Promover a los guías en el ascenso de nivel de secundarios a principal o 
del principal a secundarios según el nivel de dificultad. 
• Explorar nuevas rutas para el servicio de turismo no convencional. 
• Brindar instrucción, conocimientos, habilidades y destrezas para el logro 
de un desempeño eficaz.  
c. Alcance. 
Este plan aplica para los guías turísticos de Mochileando Perú, inicia con 
una planificación de actividades, se ejecuta y se evalúa de tal forma que se valide 
o se retroalimente en función a los conocimientos, experiencia, destrezas y 
promoción del guía de turismo. 
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d. Definiciones. 
• Capacitación: Brindar los conocimientos complementarios que 
contribuyen a mejorar el desempeño del guía.  
• Competencia: Habilidad para aplicar conocimientos. 
• Conocimientos esenciales: Aquellos que son obligatorios para el 
desempeño de las actividades del guía turístico no convencional. 
• Desarrollo de competencia: Desarrollar conocimientos, habilidades, 
comportamientos y aptitudes para cumplir los requisitos. 
• Entrenamiento: Proceso que le permite al guía turístico conocer las 
responsabilidades que asumirá en su nuevo cargo, cómo las desempeñará, 
qué resultados se esperan de él.  
e. Rutas de exploración.  
La empresa Mochileando Perú forma un equipo de exploración integrado 
por los afiliados que cumplen ciertos requisitos y guías turísticos principales o 
secundarios que deseen participar, la finalidad es encontrar nuevas rutas atractivas 
para ofrecer a los clientes. Para integrar este equipo se debe cumplir los siguientes 
requisitos: 
• Entrenamiento 
• Resistencia física 
• Ficha de inscripción 
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• Estar afiliado por un año 
• El guía secundario o principal de nivel 1-2 debe haber realizado al menos 
5 salidas. 
• El guía secundario de nivel 3-4 debe haber realizado al menos 8 salidas 
f. Promoción de guías turísticos. 
Según evaluación anual del área de recursos humanos y el jefe de operación 
determina si el guía turístico no convencional de nivel secundario tiene las 
condiciones para ser promovido guía principal según los diferentes niveles de 
dificultad que lo determina la altura sobre el nivel del mar. Para lograrlo se tienen 
como requisitos los siguientes puntos: 
i. Promover guía turístico principal del nivel 1-2 a guía secundario de nivel 
3-4: 
• Entrenamiento físico en montaña con alturas mínimas de 3000 msnm. 
• Capacidad de respuesta (Manejo de grupo de personas, incidentes, 
otros).  
• Mínimo 5 visitas a sitios turísticos del nivel 1-2 en un año. 
• Preparación física local (ejercicios de cardio, gimnasio) 
• Resistencia física. 
• Conocimiento de sitios turísticos. 
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ii. Promover guías turísticos secundarios del nivel 1-2 a guías principales de 
nivel 1-2 o promover crecimiento de guías turísticos secundarios nivel 3-4 
a guías principales nivel 3-4: 
• Entrenamiento físico en montaña. 
• Capacidad de respuesta (Manejo de grupo de personas, incidentes) 
• Del guía secundario del nivel 1-2 a guía principal nivel 1-2 se requiere 
como mínimo 5 visitas a diferentes sitios turísticos. 
• Del guía secundario del nivel 3-4 a guía principal nivel 3-4 se requiere 
como mínimo 8 salidas en un año a tres sitios turísticos diferentes en 
montaña con una altura mayor a los 3000 m.s.n.m. 
• Preparación física local (ejercicios de cardio, gimnasio) 
• Resistencia física  
• Conocimiento de sitios turísticos y preparación técnica. 
g. Curso de primeros auxilios. 
Toda persona que desea ser guía turístico en la empresa Mochileando Perú 
debe llevar y aprobar el curso de primeros auxilios brindado por el cuerpo general 
de bomberos del Perú o a través del instituto OECA con la finalidad de dar 
respuesta a un posible evento de algún cliente que haya requerido el servicio y este 
en una determinada situación requiera de las atenciones de primeros auxilios. El 
costo oscila entre 100 a 180 soles por grupo de 8 personas inscritas en el curso. 
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h. Team de Trekking. 
La empresa Mochileando Perú brinda el beneficio a su equipo de guías 
colaboradores, así como a los clientes afiliados a pertenecer al Team de Trekking 
con la finalidad de que el guía principal y secundario de nivel 1-2 pueda 
acompañar al team de exploración para elaborar itinerario de nuevas rutas. Para 
integrar este equipo se debe cumplir los siguientes requisitos: 
• Ficha de inscripción al team de exploración.  
• Estar afiliado al club de Mochileando Perú. 
• Guía principal o secundario nivel 1-2. 
i. Estructura del Plan. 
En resumen, se observa en la tabla 26 el detalle de los objetivos del plan 
de capacitación y sus requisitos. 
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Tabla 26: Resumen de plan de capacitación de guías turísticos. 
 
Nota: Elaboración propia.
Capacitación Objetivo Requisitos Capacitador Frecuencia Inversión
a) Rutas de Exploración
Pertenecer al team de exploración 
para encontrar nuevas rutas 
atractivas para ofrecer a los 
clientes.
Entrenamiento, Resistencia física, Ficha de 
inscripción al team de exploración, 
estar afiliado al club de Mochileando Perú, guías 
principales o secundarios de nivel 1-2 y 3-4 con 
más de 5 salidas en su nivel.
Mochileando Perú Anual
Afiliación al club 
S/150
b) Guías Principales del nivel 
1-2 al nivel 3-4
Promover el crecimiento de los 
guías turísticos principales del 
nivel 1-2 al nivel 3-4.
Entrenamiento, Capacidad de respuesta, mínimo 5 
viajes de nivel 1-2, Preparación física local, 
Conocimiento del sitio y preparación.
Mochileando Perú
De acuerdo a la 
necesidad de la 
empresa
Mochileando Perú 
asume los costos 
de capacitación del 
guía
c) Guías Secundarios del 
nivel 1-2 o 3-4 a guías 
principales nivel 1-2 o 3-4
Promover el crecimiento de los 
guías turísticos secundarios del 
nivel 1-2 a guías principales de 
nivel 1-2.
Promover crecimiento de guías 
turísticos secundarios nivel 3-4 a 
guías principales nivel 3-4.
Entrenamiento, Manejo de Grupo e incidentes, 
mínimo 5 salidas del nivel 1-2, Resistencia, 
conocimientos del lugar.
Mochileando Perú
De acuerdo a la 
necesidad de la 
empresa
Mochileando Perú 
asume los costos 
de capacitación del 
guía
d) Curso de Primeros 
Auxilios 
Brindar el curso de primeros 
Auxilios para estabilizar un 
paciente en el caso que se 
requiera.
No se tienen requisitos previos.
Cuerpo de 
Bomberos del Perú 
o Instituto OECA
Una vez al año 
entre Junio y 
Julio
Costo de 100 y/o 
S/180 
respectivamente
e) Team de treking Pertenecer al team de trecking 
Ficha de inscripción al team de exploración, 
estar afiliado al club de Mochileando Perú, Guía 
principal y secundario de nivel 1 y 2 que acompaña 
al team de exploración para elaborar  itinerario de 
nuevas rutas.
Mochileando Perú Anual
Afiliación al club 
S/150
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4.2.2.2 Programa de capacitación.  
El programa de capacitación de guías turísticos se compone del entrenamiento en 
técnicas especializadas en montañismo para llevar a cabo todas las actividades de aventura que 
ofrece la agencia de turismo, así como también brindar seguridad física a los clientes, de tal 
manera de incrementar su confianza. 
El programa de capacitación es anual, las fechas de preparación son entre el mes de 
abril y octubre, porque coincide con el mejor clima para realizar visitas a sitios turísticos donde 
se recibirá la preparación. 
Los responsables de llevar a cabo la capacitación son principalmente los guías turísticos 
principales más experimentados de Mochileando Perú en conjunto con el jefe de operaciones 
y además de la colaboración de los entrenadores de la escuela de montañismo ZENDA y el 
centro especializado en escaladores y preparación física VERTICAL.  
Entre los cursos que se brindarán dependiendo del nivel de dificultad: 1, 2,3 o 4 son: 
• Curso de nudos, se enseñará la elaboración de nudos para campamento, escaladas, armado 
de camillas simples en caso de emergencias para brindar primeros auxilios.   
• Escalada básica en palestra, se caracteriza por realizarse en muros entre 4 y 5 metros. Se 
exige que el escalador tenga cualidades físicas y mentales, como equilibrio, coordinación, 
flexibilidad, fuerza, resistencia, concentración, creatividad, entre otros.  
• Armado de carpas y mochilas, técnicas básicas para las actividades de campamento. 
• Primeros auxilios, a través de la inscripción en cursos con centros como el cuerpo de 
bomberos o el Instituto OECA. 
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• Entrenamiento práctico en montaña, se caracteriza por llevar a cabo todas las técnicas 
aprendidas durante el recorrido a un sitio turístico. Dependiendo del nivel de dificultad el 
guía irá aprendiendo todos los conocimientos y experiencia en trekking y andinismo que 
requiere progresar en glaciar, hielo y terrenos mixtos.  
Tabla 27: Programa anual de capacitaciones a guías turísticos. 
 
 Nota: Elaboración propia. 
4.2.3 OM3- Propuesta para incrementar venta de paquetes turísticos. 
Las acciones que se proponen para la propuesta de incrementar venta de paquetes 
turísticos implican diseñar un nuevo proceso de exploración de nuevas rutas para visitar sitios 
turísticos teniendo en cuenta que se irán programando las visitas con el team de exploraciones, 
además diseñar un proceso mejorado de planificación de eventos turísticos que esté 
acompañado de estrategias de marketing digital y por último diseñar un programa de beneficios 
ITEM CONCEPTO FECHA INICIO FECHA FINAL DIAS NIVEL Responsable
1 CURSO DE NUDOS 1/04/2020 1/04/2020 1 N1 Mochileando Perú
2 CURSO DE NUDOS 8/04/2020 8/04/2020 1 N1 Mochileando Perú
3 CURSO DE NUDOS 15/04/2020 15/04/2020 1 N1 Mochileando Perú
4 CURSO DE NUDOS 22/04/2020 22/04/2020 1 N1 Mochileando Perú
5 ESCALADA BASICA EN PALESTRA 2/05/2020 30/09/2020 1 N1 VERTICAL /ZENDA
6 CORRECTO ARMADO DE CARPAS Y MOCHILAS 9/05/2020 9/05/2020 1 N1 Mochileando Perú
7 PRIMEROS AUXILIOS 23/05/2020 23/05/2020 1 N1 Cuerpo de Bomberos del Perú/ 
Instituo OECA
8 ENTRENAMIENTO EN MARCAHUASI 23/05/2020 24/05/2020 2 N2 Mochileando Perú
9 CURSO DE NUDOS 3/06/2020 3/06/2020 1 N1 Mochileando Perú
10 CURSO DE NUDOS 10/06/2020 10/06/2020 1 N1 Mochileando Perú
11 CURSO DE NUDOS 17/06/2020 17/06/2020 1 N1 Mochileando Perú
12 CURSO DE NUDOS 24/06/2020 24/06/2020 1 N1 Mochileando Perú
13 ENTRENAMIENTO EN RUPAC 27/06/2020 28/06/2020 2 N2 Mochileando Perú
14 CURSO DE NUDOS 5/08/2020 5/08/2020 1 N1 Mochileando Perú
15 CURSO DE NUDOS 12/08/2020 12/08/2020 1 N1 Mochileando Perú
16 CURSO DE NUDOS 16/08/2020 16/08/2020 1 N1 Mochileando Perú
17 CURSO DE NUDOS 19/08/2020 19/08/2020 1 N1 Mochileando Perú
18 ENTRENAMIENTO EN LAS ALTURAS - LAGUNA RAPAGNA 29/08/2020 30/08/2020 2 N3 Mochileando Perú / ZENDA
19 CORRECTO ARMADO DE CARPAS Y MOCHILAS 19/09/2020 19/09/2020 1 N1 Mochileando Perú
20 ENTRENAMIENTO EN LAS ALTURAS - LAGUNA QUIMACOCHA26/09/2020 27/09/2020 2 N3 Mochileando Perú / ZENDA
21 CURSO DE NUDOS 7/10/2020 7/10/2020 1 N1 Mochileando Perú
22 CURSO DE NUDOS 14/10/2020 14/10/2020 1 N1 Mochileando Perú
23 CURSO DE NUDOS 21/10/2020 21/10/2020 1 N1 Mochileando Perú
24 ENTRENAMIENTO EN LAS ALTURAS - NEVADO LLAHUAPUCRO23/10/2020 25/10/2020 3 N4 Mochileando Perú / ZENDA
25 PRIMEROS AUXILIOS 24/10/2020 24/10/2020 1 N1 Cuerpo de Bomberos del Perú/ 
Instituo OECA
26 CURSO DE NUDOS 28/10/2020 28/10/2020 1 N1 Mochileando Perú
PROGRAMA ANUAL DE CAPACITACIONES
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a los clientes afiliados, de esta manera se logrará fidelización de los clientes que deseen 
mayores experiencias con la agencia Mochileando Perú. 
4.2.3.1 Proceso de exploración de nuevas rutas. 
Se propone un nuevo proceso de exploración de nuevas rutas, que formará parte del 
proceso de Planeamiento estratégico. 
El proceso de exploración de nuevas rutas tiene como objetivo identificar nuevos sitios 
turísticos de tipo de dificultad nivel 1 y 2 donde participa el equipo o team de exploraciones 
para reconocer la zona y habilitar el sitio para futuras visitas de turistas. Cuando el sitio es 
viable se incorpora como paquete turístico para ser comercializado y promocionado, de esta 
manera se logrará diversificar la oferta de las prestaciones de Mochileando Perú que permitan 
incrementar las ventas. 
En la tabla 28 se describe las actividades del proceso de exploración de nuevas rutas. 
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Tabla 28: Descripción del proceso de exploración de nuevas rutas. 
Secuencia Actividades Descripción Responsable Tiempo (horas) Nro. Personas 
1 Reunión de afiliados El jefe de Operaciones convocar a reunión a los afiliados 
de Mochileando Perú para obtener sus sugerencias y 
referencias de nuevos lugares donde realizar 
exploración ya sea con experiencia realizando alguna 





2 Evaluar las propuestas de 
nuevos sitios 
El jefe de Operaciones recibe todas las sugerencias y 
junto con los afiliados evalúan los niveles de dificultad 
de las rutas de cada nuevo sitio propuesto, se evalúa el 
presupuesto, el tiempo y la ubicación en planos del lugar 





3 Preparar programa de 
exploración 
En base a la evaluación de cada propuesta de nuevos 
sitios, se realiza una selección y una priorización para 
realizar un programa de exploración para cada sitio. 
El objetivo es tener mínimo 6 propuestas nuevas al año 




4 Conformar equipos en el 
team de exploraciones 
El jefe de Operaciones conforma equipos y líderes para 
cada nuevo sitio a explorar que forman parte del Team 
de Exploraciones.  
Se tiene en cuenta que como mínimo son 3 personas en 
el equipo y 1 es el líder. 
Jefe de Operaciones 0.5 1 
5 Contactar con el 
municipio 
El líder de equipo de exploración contacta con el 
municipio donde se realizará la exploración, para 
coordinar los accesos y que faciliten información sobre 
las rutas al sitio donde se desea explorar. 
En caso de que no se pueda contactar a la autoridad 




municipal o local responsable, se optará por contactarlos 
en la visita al sitio. 
6 Realizar primer 
acercamiento de 
exploración a la 
localidad. 
Según el programa, el Jefe de Operaciones realiza la 
convocatoria al team de exploraciones para iniciar la 
visita en la localidad donde se encuentra el sitio a 
explorar, se realiza como primer acercamiento. 
Equipo de exploración 24 3 
7 Realizar reconocimiento 
de la ruta 
Contactar con los lugareños del sitio para 
reconocimiento de la ruta de exploración. Se define la 
zona de exploración y los equipos necesarios para iniciar 
la ruta. 
Equipo de exploración 24 3 
8 Preparar los equipos 
necesarios para la 
exploración 
Se retorna a Lima y según las recomendaciones de los 
lugareños, preparar los equipos necesarios para la 
exploración. 
Equipo de exploración 2 3 
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9 Contactar con unidades 
de transporte 
Contactar y contratar con unidades de transporte para 
llegar al sitio donde se realizará la exploración. 
Líder de equipo de 
exploración 
2 3 
10 Realizar primer recorrido 
de exploración 
Realizar el primer recorrido de exploración al sitio 
siguiendo la ruta recomendada y acompañado con un 
lugareño que conoce el sitio. 
Durante el recorrido el realiza el marcaje de la ruta en el 
terreno y también en el plano. 
Se toman fotografías de la ruta y los atractivos turísticos 
en el sitio. 
Equipo de exploración 24 3 
11 Aprobación de nuevo 
sitio turístico 
El equipo de exploración informa al Jefe de Operaciones 
la experiencia del primer recorrido al sitio turístico. En 
caso de que la ruta al sitio turístico explorada sea 
accesible y viable para la venta como un paquete 
turístico, el Jefe de Operaciones decide continuar con la 
exploración y asignar el presupuesto pendiente. 
Jefe de Operaciones 1 1 
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12 Descartar ruta En caso de que el Jefe de Operaciones decida que el 
resultado de la primera exploración no fue exitoso, por 
inconvenientes en el acceso, la seguridad de la ruta y la 
respuesta negativa de la localidad entonces decidirá por 
descartar la ruta exploratoria y finaliza el proceso. 
Jefe de Operaciones 1 1 
13 Acondicionar la ruta Coordinar con el municipio para acondicionar la ruta. 
Se requiere para acondicionar: 
Limpiar el sitio turístico. 
Limpiar y marcar la ruta. 
Colocar tachos de basura provisional. 
Municipalidad 120 1 
14 Realizar segundo 
recorrido 
Realizar el segundo recorrido de la ruta para revisar 
zonificación de lugares estratégicos para toma de foto. 
El equipo de exploración va acompañado del 
responsable de turismo de la municipalidad y si en caso 
Equipo de exploración 24 3 
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no hubiera se identifica un contacto de la localidad que 
conozca la zona. 
15 Coordinar servicios 
básicos 
Coordinar con la localidad cercana al sitio turístico para 
los servicios básicos que se ofrecerán a la clientela 
como: Restaurantes, Venta de comida, tienda de frutas, 
bebidas, snacks y servicios higiénicos. 
Equipo de exploración 2 3 
16 Coordinar hospedaje Coordinar con la localidad los servicios de hospedaje, 
en caso de ser necesario. 
Equipo de exploración 2 3 
17 Realizar tercer recorrido Junto al equipo de exploración se suma el equipo de 
trekking para realizar el tercer recorrido de la ruta para 
definir el nivel de la ruta y el tiempo que tomará realizar 
el recorrido con los accesos establecidos.  El equipo de 
trekking irá aprendiendo el recorrido junto con los guías 
principales del equipo exploración. 
Equipo de exploración/ 
Equipo de trekking 
24 3 
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18 Ajustar tiempos de ruta Coordinar con Jefe de Operaciones los tiempos para 
realizar el recorrido de la ruta y ajustarlo para la 
clientela. 
Jefe de Operaciones 2 1 
19 Realizar cuarto recorrido El equipo de exploración y el equipo de trekking 
realizan el cuarto recorrido para tomar los tiempos reales 
desde el punto de partida en Lima Metropolitana hasta 
el retorno. 
Equipo de exploración/ 
Equipo de trekking 
24 3 
20 Elaborar itinerario de 
nueva ruta 
El equipo de exploración elabora el itinerario de la ruta 
para el nuevo paquete turístico, considerando los 
tiempos capturados y ajustados en el cuarto recorrido. 
Equipo de exploración 3 3 
21 Aprobar itinerario Aprobación de itinerario del nuevo paquete turístico, 
elaboración brochures y coordinar el lanzamiento con 
Gerente Comercial. 
Jefe de Operaciones 2 3 
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22 Lanzar nuevo paquete 
turístico 
Lanzar nueva ruta como paquete turístico que se incluye 
en el programa de salidas anual. Incluye el marketing 
digital a través de las redes sociales. 
Jefe Comercial 1 1 
   
Total horas 312.5 
 
En las figuras 80 y 81 se muestra el diagrama del proceso de exploración de nuevas rutas. 
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Figura 80: Diagrama de proceso de exploración de nuevas rutas- Parte 1. Elaboración propia 
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Figura 81: Diagrama de proceso de exploración de nuevas rutas- Parte 2. Elaboración propia. 
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4.2.3.2 Proceso de planificación de eventos. 
Se propone mejorar el proceso de planificación de eventos, que forma parte de los 
procesos de realización del servicio. 
El proceso de planificación de eventos mantiene el objetivo de elaborar y publicar 
eventos de rutas de forma semanal, a ello se ha incluido la actividad de envío automático de 
eventos y promociones. 
En la tabla 29 se detalla las actividades en la mejora del proceso de planificación de 
eventos. 
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Tabla 29: Descripción del proceso de planificación de eventos. 
Secuencia Actividades Descripción Responsable Tiempo (horas) Nro. 
Personas  
1 Revisar plan de 
salidas a sitios 
turísticos. 
El jefe de operaciones revisa el plan mensual de las salidas a 
los sitios turísticos para identificar los niveles de dificultad y 
definir las salidas semanales. 




Según los niveles de dificultad, se valida la disponibilidad de 
los guías por nivel de dificultad para coordinar los recursos 
que requieren para la salida al sitio turístico.  
Según la disponibilidad de guías y las condiciones del sitio 
turístico puede requerir entre 1 a 4 guías como máximo. En el 
caso de escalada en roca y rapel se requieren 2 guías 
especializados (instructores). Cada guía se hará responsable 
como máximo de 10 personas. 




recursos de primeros 
auxilios 
El jefe de operaciones realiza la verificación de 
disponibilidad de recursos de primeros auxilios que va a 
requerir la salida al sitio turístico. 
Nivel 1: Botiquín. 
Nivel 2: Botiquín, preparación de camillas con bastones de 
Trekking y cordinos. 
Nivel 3: Botiquín, preparación de camillas con bastones de 
Trekking y cordinos, cuerdas, balón de oxígeno. 
Nivel 4: Botiquín, preparación de camillas con bastones de 
Trekking y cordinos, cuerdas, balón de oxígeno, medicina 
para posible edema pulmonar. 
Jefe de Operaciones 0.1 1 
4 Coordinar los 
equipos de montaña. 
El jefe de Operaciones coordina con un guía de cada nivel de 
dificultad los equipos de alta montaña que va a requerir. 
Nivel 1: No aplica. 
Nivel 2 y 3: Bastones de Trekking, carpas, sleeping, aislante, 
linterna frontal. 
Nivel 4: Bastones de Trekking, carpas, sleeping, aislante, 
Jefe de Operaciones 1 2 a 3 
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linterna frontal, botas de nieve, ropa de alta montaña, equipos 
de alta montaña (grapones, piolet, arnés). 
En caso que no se tenga disponible en stock la cantidad de 
equipos necesarios para brindar el servicio, se debe coordinar 
con un proveedor de equipos de alta montaña. 
5 Obtener los equipos 
de montaña 
Cada guía obtiene los equipos de montaña que se requiere por 
cada salida programada al sitio turístico. En caso de requerir 
los equipos del proveedor de equipos de alta montaña, se 
deberá coordinar las fechas de entrega. 
Guía 48 1 a 4 
6 Entrega de equipos 
de montaña 
En caso de que el Jefe de Operaciones no tiene disponibles 
equipos de alta montaña en stock, el proveedor de equipos de 
alta montaña en coordinación con el Jefe de Operaciones y el 
guía programará la fecha de entrega de equipos de montaña. 
Proveedor de equipos 
de alta montaña. 
24 1 
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7 Programar los 
eventos 
Según la cantidad de guías que se requiere para el sitio 
turístico se programan las salidas semanales y se define la 
cantidad de personas. 
Jefe de Operaciones 1 1 
8 Publicar eventos. El jefe de operaciones envía los eventos programados al 
Gestor de comunidades para que publique los eventos en 
redes sociales de la Agencia de Turismo no Convencional 
como máximo hasta 2 semanas de anticipación: página web 
de Mochileando Perú, Facebook, Instagram, grupos de 





9 Envío automático de 
eventos y 
promociones 
Cuando el evento se haya programado, se enviará 
automáticamente correos y WhatsApp a los clientes de 
Mochileando Perú, configurando las herramientas de envío 
según nivel de dificultad de preferencia de los clientes 





 Elaboración propia. 
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 El diagrama del proceso de planificación de evento mejorado se muestra en la figura 82. Las actividades coloreadas de rojo 
representan una mejora al proceso. 
 
Figura 82: Proceso de planificación de evento. Elaboración propia. 
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4.2.3.3 Estrategias de marketing digital. 
Las estrategias de marketing digital que se aplicarán en la nueva propuesta de valor de 
Mochileando Perú, está dirigido a los turistas y visitantes de día nacionales y extranjeros que 
prefieren las actividades de aventura y naturaleza, que en su mayoría son generación 
Millennial. 
Por tanto, se ha definido estrategias que permitirán incrementar la venta de paquetes 
turísticos a través del crecimiento, enrolamiento y fidelización de los clientes. El resumen se 
muestra en la figura 83. 
Las técnicas que se utilizarán será el marketing de contenido, el marketing one to one, 
el marketing de afiliados y el marketing viral. 
El marketing de contenido se utilizará en las publicaciones de las redes sociales 
(Facebook, Instagram, YouTube) y de la página web de Mochileando Perú, éste último se 
espera sea visitada por búsqueda en la web o por las redes sociales, ya que será la fuente donde 
se detallarán los paquetes turísticos que se ofertan, conseguir la afiliación por membrecía anual 
de los clientes, ser el medio de contacto con el área de atención al cliente y registrar los datos 
de los interesados a fin de enviar las ofertas y promociones de los eventos planificados. 
El marketing one to one se utilizará en el envío de las ofertas y promociones a través 
de los canales de WhatsApp, Facebook y correo electrónico a los clientes e interesados (leads). 
La información de los contactos incluye la base de clientes inscritos que hayan tomado alguna 
vez un servicio con la empresa, los interesados que solicitaron información a través del registro 
de sus datos en la página web o dieron su número de contacto a través de las publicaciones en 
Facebook o Instagram que incluyan un enlace de WhatsApp business para conseguir los datos 
de contacto de los interesados. 
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El marketing de afiliación se utilizará con los Institutos, escuelas de formación de guías 
turísticos y sobre todo los centros de entrenamiento físico para montañismo y gimnasios. A los 
afiliados por convenios con Mochileando Perú conseguirán incrementar sus estudiantes que 
deseen especializarse ya sea por un motivo profesional, deportivo o laboral, a cambio de 
publicar en sus bolsas de trabajo las oportunidades de trabajar en Mochileando Perú y además 
de brindar recomendaciones de sus estudiantes de último ciclo o egresados. En el caso de los 
gimnasios conseguir descuentos por recomendación de MOPESAC. 
El marketing viral se utilizará en las publicaciones de eventos de salidas planificadas y 
publicación de fotos o videos sobre la experiencia vivida en cada ruta a los sitios turísticos. 
Todas las publicaciones en Facebook e Instagram estarán disponibles para compartir, de esta 




Figura 83: Resumen de propuesta para incrementar venta de paquetes turísticos. Elaboración 
propia. 
La explicación de cada objetivo y sus estrategias relacionadas se explican a 
continuación: 
a. Generar branding. 
• Objetivo: El objetivo es dar a conocer la marca de la empresa a través de 
publicaciones de las promociones y ofertas de todos los paquetes 
turísticos disponibles. 
• Estrategias: Para lograr que la marca y el logo de la empresa sea 
reconocida por las personas se realizará: 
o Publicaciones en la página web de la empresa sobre los paquetes 
turísticos, en especial a los nuevos paquetes resultados de las 
exploraciones, promociones y descuentos. 
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o Publicaciones frecuentes en las redes sociales (Facebook, 
Instagram, YouTube) sobre los nuevos paquetes turísticos, las 
experiencias en cada salida, recomendaciones para realizar una 
ruta, consejos de uso de equipos de montaña, cuidado del medio 
ambiente, fotos y videos de los sitios turísticos. 
o Envío de los eventos programados y nuevos paquetes turísticos 
a través de WhatsApp, utilizando la herramienta SKEDIT para el 
envío masivo tanto a los clientes como los potenciales clientes 
que brindaron sus datos de contacto. 
o Convenios con instituciones, escuelas de montañismo y centros 
especializados en entrenamiento físico para montañismo. 
o Convenios con gimnasios. 
o Recomendaciones de la Agencia de turismo convencional 
SARATOGA travel, que será un socio estratégico. 
o Publicación de paquetes turístico a través de la página de 
PROMPERÚ www.ytuqueplanes.com.  
b. Engagement con la marca. 
• Objetivo: Aumentar la retención y fidelizar a los clientes de la empresa 
para lograr una próxima venta y recomendaciones a sus contactos. 
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• Estrategias: 
o Promociones exclusivas utilizando email marketing. Se utilizará 
una herramienta para automatizar el envío masivo y que además 
permita segmentar dependiendo del interés del cliente. Se basa 
en el nivel de dificultad de los paquetes turísticos disponibles y 
el nivel de dificultad que el cliente ha preferido en la oportunidad 
que realizó la compra anterior del paquete turístico con la 
empresa. Por tanto, se enviará paquetes del mismo nivel y 
superiores para lograr que el cliente se interese por nuevos 
destinos que sean retadores para él. 
o Promociones exclusivas a través de WhatsApp, utilizando la 
herramienta SKEDIT para el envío masivo a los clientes teniendo 
en cuenta el nivel de dificultad que hayan realizado. 
o Las promociones dependerán de la época del año y el sitio 
turístico, pueden ser: Promoción de 5 x 4, donde pagan 4 
personas y el quinto no paga, aplicación de descuentos al 5% o 
10%. 
o Se propone beneficios exclusivos a todos los afiliados con 
membrecía anual a Mochileando Perú. 
o Mantener las acciones que venía realizando la empresa como 
crear grupos de WhatsApp en cada salida a los sitios turísticos y 
crear grupos cerrados en Facebook donde se comparten las fotos 
de cada salida turística. 
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c. Generación de leads. 
• Objetivo: Generar una base de contactos con clientes potenciales para 
construir una relación que permita convertirlos en clientes de la empresa 
y lograr mayores seguidores en las redes sociales. 
• Estrategias: 
o Concursos en Facebook en alianza con socios como Perú Exporta 
TV, se buscará que a través de los concursos realizados por los 
canales en Facebook se promocione la empresa para lograr 
obtener los datos de contacto de los potenciales clientes a cambio 
de descuentos y sorteos para salidas a sitios turísticos. 
o Registro de datos en la página web para solicitar información 
adicional de los paquetes turísticos que deseen contratar. Se 
deberá crear formularios en Google Ads para captar datos de 
leads. 
o Publicación de paquetes turístico a través de la página de 
PROMPERÚ www.ytuqueplanes.com.  
o Publicaciones en Facebook o Instagram que incluyan un enlace 
de Api WhatsApp business para conseguir los datos de contacto 
de los interesados, luego se utilizará un autoresponder bot que 
usando una base de preguntas usuales podrá ayudar al área de 
atención al cliente en ser el primer contacto, resolver consultas 
básicas y brindar información. 
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o Publicidad pagada en Facebook por cada evento que se 
promociona para lograr nuevos seguidores interesados en 
comprar paquetes turísticos de las salidas programadas. 
o Aplicar el marketing viral, mantener las publicaciones, fotos y 
videos de los eventos a modo compartir en Facebook e 
Instagram. 
o Inscripciones por recomendaciones de la Agencia de turismo 
convencional SARATOGA travel, que será un socio estratégico 
d. SEO (Search Engine Optimization) 
• Objetivo: La optimización para mecanismo de búsqueda busca alcanzar 
posicionamiento en los motores de búsqueda utilizando palabras clave 
del segmento turismo no convencional. 
• Estrategias: 
o En el diseño de la página web de Mochileando Perú se deberá 
contemplar palabras, frases y oraciones clave que podrá utilizar 
el “Buyer persona”, considerado como el perfil popular que 
adquiere paquetes turísticos de tipo no convencional, en su 
búsqueda basado en sus motivos e intereses.  
o La publicidad en redes sociales deberá incluirse hashtags en la 
cuenta Instagram y etiquetas en la cuenta de Facebook y 
YouTube que permita a la cuenta oficial de la empresa 
posicionarse entre los primeros lugares. 
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e. Indicadores 
•  CPL: coste por lead, se mide el crecimiento de la base de contactos, el 
costo de la publicidad y promociones para conseguir leads. 
• Generación de ventas: Número de ventas, número de conversiones de 
leads a clientes (Ventas/leads). 
• Brand awareness: Conciencia de la marca por parte de los clientes, se 
mide con el número de reacciones en Facebook, número de seguidores 
en Facebook e Instagram y cantidad de suscriptores en YouTube. 
• Lifetime value, tiempo de contrato de cada cliente. 
• CAC: Costo de adquisición de cliente, se obtendrá del número de ventas 
concretadas, el tiempo gastado en efectuar una venta desde el primer 
contacto en redes sociales, página web o número telefónico de la 
empresa. 
Se requiere la contratación de un gestor de comunidades para realizar la actualización 
del contenido que será publicado en la página web y en las redes sociales, además de dar 
seguimiento a los indicadores de marketing digital. 
4.2.3.4 Programa de beneficios a clientes afiliados. 
A continuación, se detalla los requisitos y beneficios de la afiliación. 
a. Requisitos para afiliación. Si el cliente desea ser un afiliado deberá cumplir 
básicamente lo siguiente: 
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• No es necesario tener experiencia previa. 
• Deseo de aprender 
• Trabajo en equipo 
• Compromiso 
• Realizar pago anual VIP 
• Realizar el depósito de S/150.00 pago único por 12 meses) a cualquiera de las 
cuentas de la empresa. 
• Una vez realizado el depósito, enviar el Boucher escaneado o comprobante de 
transferencia con el asunto AFILIACIÓN, indicando los siguientes datos:  
o Nombre completo. 
o Número de documento (DNI/ Pasaporte/ Permiso extranjería). 
o Número de celular. 
Enviar la información al WhatsApp de atención al cliente o al correo corporativo, donde 
también podrán resolver sus consultas.  
b. Beneficios de afiliación. Como principio básico, Mochileando Perú hace 
capacitaciones a todos sus afiliados, en preparación física y técnica para que puedan 
disfrutar el montañismo de forma segura. 
c. Descuentos en actividades. Descuentos del 10% al 50% en todos los eventos creados, 
cursos, talleres y demás actividades que organice Mochileando Perú. 
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d. Sorteo de full day’s. Todos los afiliados participan en un “sorteo full day” con todos 
los gastos pagados en alguna de las salidas. 
e. Exclusividad de salidas y rutas. Mochileando Perú realizará actividades anuales 
exclusivo para afiliados y sin realizar cobro alguno. Los afiliados deberán cubrir sus 
gastos básicos como viáticos y movilidades. Mochileando Perú otorgará facilidades 
logísticas y guiados sin costo alguno. 
f. Cursos, talleres y entrenamiento. Los afiliados podrán gozar y participar de charlas, 
seminario y cursos técnicos, muchos de ellos gratuitos. Igualmente a los planes de 
entrenamiento para Trekking, escalada en roca y alta montaña. 
g. Más convenios y beneficios. Mochileando Perú se compromete a conseguir más 
convenios con tiendas, organizaciones de equipos de montaña para que sus afiliados 
tengan un gran descuento. 
4.2.4 OM4- Propuesta para el monitoreo de la satisfacción al cliente. 
Las acciones que se proponen en la propuesta para el monitoreo de la satisfacción al 
cliente es diseñar un proceso mejorado de conformidad del servicio turístico que tendrá como 
responsable de su ejecución al guía turístico al finalizar el servicio y para complementar se 
deberá diseñar un formulario para encuestar a los clientes. 
4.2.4.1 Mejorar proceso de conformidad del servicio turístico. 
Se propone mejorar el proceso de conformidad del servicio turístico, que forma parte 
de los procesos de realización del servicio. El detalle de los trabajos se evidencia en la tabla 
30.  
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Tabla 30: Descripción del proceso mejorado de Conformidad del servicio turístico. 




Guía 1 Enviar encuesta de 
satisfacción del 
servicio al cliente 
Cuando finaliza el itinerario del paquete del servicio turístico y se 
retorna al punto de llegada en Lima, el guía turístico durante el trayecto 
genera la encuesta de satisfacción del servicio que corresponde a la 
salida realizada del paquete turístico y se envía el enlace de la encuesta 
al grupo de WhatsApp. 
0.1 1 
Cliente 2 Realizar encuesta de 
satisfacción del 
servicio 
El cliente consulta el enlace de la encuesta de satisfacción del servicio, 
realiza la encuesta y envía los resultados. 
48 10 a 30 
Jefe de Operaciones 3 Cerrar encuesta Luego de 2 días de publicado la encuesta de satisfacción del servicio, 
la encuesta se cierra automáticamente. 
0.1 1 
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Jefe de Operaciones 4 Generar resultados El jefe de operaciones genera resultados del enlace de la encuesta y 




El diagrama del proceso de conformidad del servicio turístico mejorado se muestra en 
la figura 84. Las actividades coloreadas de rojo representan una mejora al proceso. 
 
Figura 84: Diagrama de proceso mejorado de Conformidad del servicio turístico. Elaboración 
propia. 
4.2.4.2 Formulario de encuesta para satisfacción del cliente. 
El proceso de conformidad del servicio turístico requiere de una encuesta para la 
evaluación del cliente; por tanto, se ha diseñado un formulario online de satisfacción del cliente 
donde al finalizar el servicio turístico será compartido a través de WhatsApp a cada uno de los 
clientes que compartieron sus números celulares durante la inscripción.  
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El formulario se ha elaborado a través de Google Forms, que no implica costo adicional. 
Se compone en total de 7 preguntas de tipo respuesta cerrada donde dos de ellas son preguntas 
con escala Likert y el resto varía en una escala de valoración entre 1 a 5, siendo 1 muy malo y 
5 muy bueno. 
Las preguntas se orientan a evaluar al guía turístico, el servicio turístico, el sitio visitado 
y a la agencia de turismo no convencional Mochileando Perú SAC, en sus siglas MOPESAC. 
El modelo del formulario se evidencia en la figura 85. 
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El CANVAS propuesto incluye las oportunidades de mejora para la agencia de turismo 
no convencional Mochileando Perú y comprende todos los ámbitos para resolver el reto 
propuesto que se encuentra alineado con la misión y visión de la organización. 
Reto. ¿Cómo podríamos ayudar a los turistas o visitantes a tener una mejor experiencia 
en el paquete turístico elegido? 
Oferta. Otras Agencias de turismo no convencional, Clubs de aventura, guías de 
turismo local. 
Demanda. Turistas o visitantes que desean conocer nuevos lugares y vivir una 
experiencia de aventura diferente. 
En la figura 86 se muestran todas las mejoras en el CANVAS propuesto marcadas de 





Figura 86: Modelo CANVAS propuesto de Mochileando Perú. Elaboración propia 
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4.4 Cadena de valor 
Se ha realizado la descripción de los puntos de las actividades primarias y secundarias 
de la cadena de valor que se muestran en la figura 87. 
La cadena de valor de Mochileando Perú se compone de las actividades primarias y 
secundarias que incluye las nuevas funciones resultado de las acciones de mejora propuestas 
en el nuevo CANVAS para lograr incrementar el margen de rentabilidad. 
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Figura 87: Cadena de Valor de Mochileando Perú. Elaboración propia. 
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4.5 Diseño del mapa de procesos 
El mapa de procesos de la organización se mantiene a nivel de macroprocesos; sin 
embargo, como parte del desarrollo de cada oportunidad de mejora propuesta se actualizarán 
los procesos a nivel de actividades para alcanzar la meta de incrementar la rentabilidad de la 
agencia de turismo no convencional. 
En la figura 88 se identifican los procesos que han sido mejorados marcados de color 
rojo, entre ellos tenemos: Planeamiento Estratégico, Gestión Comercial, Planificación de 
evento, Venta de paquetes turísticos, Realización de servicio turístico, Conformidad del 
servicio turístico y Gestión de Recursos humanos. 
 
Figura 88: Mapa de procesos mejorado de Mochileando Perú. Las mejoras se marcan en 
rectángulos rojos. Elaboración propia. 
A continuación, se detalla los cambios en los procesos afectados: 
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• Planeamiento Estratégico: 
Como parte de las estrategias que deberán incluirse en el plan operativo anual de 
Mochileando Perú estará el proceso de exploración de nuevas rutas, planificar el presupuesto 
de los nuevos paquetes turísticos que se generarán a partir de las exploraciones, buscará las 
alianzas estratégicas y convenios con otras instituciones, escuelas de montañismo y formación 
física. 
• Gestión Comercial: 
Para incrementar las ventas, se propone incorporar en la planificación comercial los 
nuevos paquetes turísticos que surjan de las exploraciones anuales, además de técnicas de 
marketing digital para mejorar la publicidad de la empresa y enrolar y fidelizar al cliente a 
través de un programa de beneficios a clientes afiliados.  Se considera contratar a un Gestor de 
comunidades que permita manejar los contenidos y la actualización en las redes sociales para 
cumplir con las estrategias de marketing digital propuestos. 
• Planificación de eventos: 
Se ha diseñado un nuevo proceso de planificación de eventos que incorpora actividades 
donde se utilizará herramientas que automaticen la publicación de eventos en las redes sociales 
y dar seguimiento para incrementar los leads y la fidelización de los clientes. 
• Venta de paquetes turísticos: 
Se incorpora una nueva oferta de paquetes turísticos como resultado de las 
exploraciones anuales. 
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• Realización del servicio turístico: 
Cuando se tiene un grupo para una determinada salida o evento, el responsable directo 
es el Jefe de Operaciones, quien facilita todos los requerimientos para que la salida pueda ser 
ejecutada, seguida del guía principal quien dirige la ruta. 
• Conformidad del servicio turístico: 
Se ha diseñado un nuevo proceso de conformidad del servicio turístico que incorpora 
actividades donde se utilizará herramientas que automaticen la encuesta de satisfacción que 
será vía online.  
• Gestión de Recursos Humanos: 
Se ha diseñado un nuevo proceso de selección de guía turístico que incorpora en sus 
requisitos los nuevos perfiles de guías de turismo no convencional. 
Aplicará los convenios con los centros especializados en entrenamiento físico para 
montañismo con el fin de obtener una mayor oferta de postulantes y recomendados con 
formación especializada.  
Por último, diseñará el plan de capacitación de guías turísticos, aplicará los 
procedimientos y el programa establecido para mejorar las habilidades técnicas y blandas de 
los guías que ya pertenecen a la empresa Mochileando Perú. 
4.6 Mapa de actividades 
Se ha elaborado un mapa de actividades que incluye todas las acciones por oportunidad 
de mejora que han sido explicadas en los puntos anteriores de esta investigación. Se ha 
considerado como fecha de inicio el primer día hábil del año uno, donde se iniciará la 
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implementación de cada acción. En la figura 89 se muestra como fecha inicio de referencia el 
04 de enero del 2021. 
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5.1 Presupuesto de ingresos 
La implementación de las oportunidades de mejora en Mochileando Perú se enfoca en 
incrementar la rentabilidad bruta, operativa y neta. Es importante que para incrementar la 
rentabilidad a partir del año 1, las implementaciones de las mejoras mantengan la oferta de 
paquetes turísticos actuales; considerando los nuevos paquetes turísticos que se empezarán a 
ofrecer desde el año 2.  
Las ventas se componen de los paquetes turísticos actuales, los nuevos paquetes 
turísticos, las afiliaciones por membresías, el alquiler de equipos de montaña y las salidas 
particulares que hace referencia servicios contratados por colegios o instituciones donde ellos 
son los que planifican la fecha de salida. 
Para la estimación de ventas de la agencia de turismo no convencional se ha analizado 
tres escenarios: pesimista, esperado y optimista. 
5.1.1 Presupuesto de ingresos de escenario pesimista 
En la tabla 31 se evidencia el presupuesto de ingresos del escenario pesimista y la 
cantidad de salidas y clientes anual se muestra en la tabla 32 donde en promedio es 438 salidas, 
26% menor al escenario esperado. 
En el escenario pesimista, los paquetes turísticos actuales planificados para el público 
en general consideran a 11 personas por salida turística y para las salidas particulares una 
capacidad de 14 personas, cantidad requerida para contratar el transporte. 
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Los nuevos paquetes turísticos iniciarán con una cantidad de salidas al año de 33% 
menor al escenario esperado a partir del año 2. La capacidad por salida será de 11 personas 
menor que el escenario esperado (14). Se considera un riesgo moderado que las nuevas rutas 
no resulten atractivos para los clientes; sin embargo, la estrategia es impulsar las ventas y 
aumentar la cantidad de salidas en los siguientes años. 
Todo el portafolio de paquetes turísticos que se ofrecen incluyendo las nuevas rutas y 
las salidas particulares tendrán un aumento de cantidad de salidas anual del 20%. El incremento 
se basa en cubrir los costos planificados y buscar la rentabilidad del año 2019 que sea 
sustentable para la empresa. 
Las afiliaciones por membresía se estiman una cantidad de 10 en el escenario pesimista 
que se incrementan en 10% durante los cinco años. Los alquileres por equipos de montaña es 
25% menor a la cantidad de alquileres del escenario esperado en cada año a partir del año 1. 
Los precios de los paquetes turísticos actuales se mantienen en todos los escenarios y 
los precios de los nuevos paquetes turísticos son referenciales considerando un promedio según 
el nivel de dificultad y la base de los precios actuales. A partir del año 2 en adelante se planifica 
incrementar tres paquetes turísticos nuevos, una por cada nivel de dificultad.  
En el Anexo 4- Estimación de ingresos del escenario pesimista, se muestran las tablas 
base donde se calcula el origen de cada ingreso que se muestra en el resumen del presupuesto 
de la tabla 31. 
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Nota: El periodo de estimación de ingresos es por los próximos cinco años. 
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Tabla 32: Cantidad de salidas y clientes del escenario pesimista. 
  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Promedio 
CANTIDAD SALIDAS 
MENSUAL 
20 24 30 38 48 59 36 
CANTIDAD SALIDAS 
ANUAL 
235 282 362 459 575 714 438 
CANTIDAD CLIENTES 
(PAQ 11) ANUAL 
2585 3102 3986 5048 6321 7849 4815 
CANTIDAD CLIENTES 
(PAQ 11) MENSUAL 
215 259 332 421 527 654 401 
ESPERADO SALIDAS 
ANUAL 
285 358 483 642 839 1087 616 
GAP PESIMISTA- 
ESPERADO 
-18% -21% -25% -29% -32% -34% -26% 
Nota: Elaboración propia.  
5.1.2 Presupuesto de ingresos de escenario esperado 
En la tabla 33 se evidencia el presupuesto de ingresos del escenario esperado, que 
representa el escenario ideal para cumplir con los objetivos de este trabajo de investigación.  
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En la tabla 34 se muestra la estimación de cantidad de salidas, clientes anual y mensual 
donde el promedio es 616 salidas y en promedio 8,619 clientes que se aumentarían en 
comparación al periodo 2019 (200 mensual y 1800 clientes anual). 
En el escenario esperado, los paquetes turísticos actuales planificados para el público 
en general consideran a 14 personas por salida turística, de igual manera para las salidas 
particulares y los nuevos paquetes turísticos, cantidad requerida para contratar el transporte. 
Todo el portafolio de paquetes turísticos que se ofrecen incluyendo las nuevas rutas y 
las salidas particulares tendrán un aumento de salidas anual del 25%. El incremento se basa en 
lograr una mayor rentabilidad a la planificada en el periodo 2019 (19%) y considerando que 
las estrategias propuestas no presenten riesgos o sean bajos. 
Las afiliaciones por membresía se estiman una cantidad de 10 en el primer año y luego 
aumentan en 10% en los próximos cuatro años restantes. Los alquileres por equipos de montaña 
incrementan cada año en 25% a partir del año 1.  
Los precios de los paquetes turísticos actuales se mantienen en todos los años y los 
precios de los nuevos paquetes turísticos son referenciales considerando un promedio según el 
nivel de dificultad y la base de los precios actuales. A partir del año 2 en adelante se planifica 
incrementar tres paquetes turísticos nuevos, una por cada nivel de dificultad.  
En el Anexo 5- Estimación de ingresos del escenario esperado, se muestran las tablas 
base donde se calcula el origen de cada ingreso que se muestra en el resumen del presupuesto 
de la tabla 33. 
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Nota: El periodo de estimación de ingresos es por los próximos cinco años. 
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Tabla 34: Cantidad de salidas y clientes del escenario esperado. 
  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Promedio 
CANTIDAD SALIDAS 
MENSUAL 
24 30 40 54 70 91 51 
CANTIDAD SALIDAS 
ANUAL 
285 358 483 642 839 1087 616 
CANTIDAD CLIENTES 
(PAQ 14) ANUAL 
3,990 5,012 6,762 8,988 11,746 15,218 8619 
CANTIDAD CLIENTES 
(PAQ 14) MENSUAL 
333 418 564 749 979 1,268 718 
CLIENTES OBJETIVO 
MENSUAL DEL 2019 
200 200 200 200 200 200 200 
CLIENTES OBJETIVO 
DEL AÑO 2019 
1800 1800 1800 1800 1800 1800 1800 
GAP ESPERADO 66% 109% 182% 275% 389% 534% 259% 
Nota: Elaboración propia.  
5.1.3 Presupuesto de ingresos de escenario optimista 
En la tabla 35 se evidencia el presupuesto de ingresos del escenario optimista y la 
cantidad de salidas anual se muestra en la tabla 36 donde en promedio es 983 salidas, 48% 
mayor al escenario esperado. 
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En el escenario optimista, los paquetes turísticos actuales planificados para el público 
en general y salidas particulares consideran a 19 personas por salida turística, cantidad 
requerida para contratar el transporte.  
Los nuevos paquetes turísticos tendrán el doble de cantidad de salidas al año que el 
escenario esperado. La capacidad por salida será de 19 personas mayor que el escenario 
esperado (14). Se considera que las nuevas rutas resulten muy atractivas para los clientes desde 
su lanzamiento. 
Todo el portafolio de paquetes turísticos que se ofrecen incluyendo las nuevas rutas y 
las salidas particulares tendrán un aumento de cantidad de salidas anual del 40%. El incremento 
se basa en superar las expectativas sobre las acciones propuestas y buscar una mayor 
rentabilidad que el periodo 2019 (19%) y del escenario esperado.  
Las afiliaciones por membresía se estiman una cantidad de 40 personas en el escenario 
optimista y luego se incrementa en 40% en los próximos cuatro años restantes. Los alquileres 
por equipos de montaña es 25% mayor a la cantidad de alquileres del escenario esperado en 
cada año a partir del año 1. 
Los precios de los paquetes turísticos actuales y nuevos irán incrementando los precios 
en 10% anual a partir del año 1 considerando los niveles de dificultad de cada ruta. 
En el Anexo 5- Estimación de ingresos del escenario optimista, se muestran las tablas 
base donde se calcula el origen de cada ingreso que se muestra en el resumen del presupuesto 
de la tabla 35. 
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Nota: El periodo de estimación de ingresos es por los próximos cinco años. 
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Tabla 36: Cantidad de salidas y clientes del escenario optimista. 
  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Promedio 
CANTIDAD SALIDAS 
MENSUAL 
26 26 30 34 38 42 82 
CANTIDAD SALIDAS 
ANUAL 
315 315 363 411 459 507 983 
CANTIDAD CLIENTES 
(PAQ 19) ANUAL 
5985 5985 6897 7809 8721 9633 18680 
CANTIDAD CLIENTES 
(PAQ 19) MENSUAL 
499 499 575 651 727 803 1557 
ESPERADO SALIDAS 
ANUAL 
285 358 483 642 839 1087 616 
GAP OPTIMISTA - 
ESPERADO 
11% 24% 39% 54% 71% 89% 48% 
Nota: Elaboración propia.  
5.2 Presupuesto de costos 
Los costos se componen de los costos fijos, costos variables, gastos de administración 
y gastos de ventas.   
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Los costos fijos se estiman en base a las horas hombre del personal que labora en las 
áreas gerenciales, administrativas y de operación de Mochileando Perú ya sea por modalidad 
de pago en planilla o recibos por honorario.  
Los costos variables están conectados directamente a la realización del servicio turístico 
que se compone por el transporte, viáticos del guía turístico, hospedaje, boletos de ingreso, 
honorarios del guía turístico y costo por realización de rutas exploratorias. El transporte 
depende de la capacidad de la movilidad y del destino turístico. 
Los gastos de administración no están relacionados con la función específica de la venta 
de servicios turísticos, son gastos de servicios generales, útiles de oficina y capacitaciones a 
guías turísticos. 
Los gastos en capacitaciones de los guías turísticos consideran la cantidad de guías que 
se necesitarán contratar como mínimo para brindar sus servicios en cada año.  
Los gastos de ventas están relacionados directamente con las funciones de marketing 
que realiza el área comercial y ventas. Se compone de la publicidad, el uso de la herramienta 
bot y de los honorarios del Gestor de contenidos. 
Para la estimación del presupuesto de costos de la agencia de turismo no convencional 
se ha analizado tres escenarios: pesimista, esperado y optimista. 
Todos los costos y gastos se verán afectados con un incremento anual que dependerá 
del nivel de inflación del Perú que se proyecta máximo al 3%, el costo de vida en provincias 
de Lima, la negociación con los proveedores, el aumento de las ventas y las decisiones de la 
alta dirección de Mochileando Perú.  
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5.2.1 Presupuesto de costos de escenario pesimista 
En la tabla 37 se evidencia el presupuesto de costos del escenario pesimista que resume 
la estimación desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
Todos los costos fijos tendrán un aumento anual de 4% a partir del año 1, considerando 
la variación de sueldos, costo de vida y por efecto de la inflación en el Perú de 3%. 
En el escenario pesimista, los costos variables dependen de la venta de los paquetes 
turísticos actuales, cada salida tendrá una capacidad de personas máxima para brindar el 
servicio, para el caso pesimista son 11 personas. A partir de la capacidad se calcula que se 
necesita 1 guía máximo en cada salida, con ello se calcula sus honorarios que dependerá del 
nivel de dificultad, se calcula los viáticos, el hospedaje del guía y los boletos de ingreso a los 
sitios turísticos. 
Los costos variables de los nuevos paquetes turísticos, que tendrán una capacidad por 
salida de 11 personas, requieren 1 guía máximo en cada salida con ello se calcula los demás 
costos relacionados. 
Los costos variables de las salidas particulares, que tendrán una capacidad por salida de 
14 personas, requieren 1 guía máximo en cada salida con ello se calcula los demás costos 
relacionados. 
En el primer año del caso pesimista se requiere contratar mínimo 7 guías turísticos para 
cubrir una cantidad de salidas en los paquetes turísticos actuales y nuevos. Cada año se irá 
incrementando en proporción al aumento de salidas hasta llegar a 16 guías como mínimo hasta 
el año 5. Se requiere de mínimo 3 guías para las salidas particulares en el primer año, hasta 
llegar a 6 guías hasta el año 5. Según la cantidad de guías contratados, se invertirá en su 
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capacitación, que se compone del curso de primeros auxilios y el entrenamiento por instructor 
de Mochileando Perú. 
Los costos variables se verán afectados en el incremento del 4% anual de los honorarios 
de los guías turísticos. El aumento se considera como máximo dado que se puede negociar con 
el guía la asignación de mayor cantidad de salidas, así como también la necesidad de contratar 
mayor cantidad de guías que irá en proporción con el incremento de las salidas y las ventas. 
Se proyecta que existirá un incremento de 5% anual en el costo de alquiler de la 
movilidad, que dependerá de la negociación con el proveedor. 
Los gastos de administración tendrán un incremento anual de 4% para los servicios de 
telefonía, hosting, dominio, seguro y honorarios de los instructores para las capacitaciones.  
El gasto por publicidad y uso del bot en marketing requieren una inversión del 26% 
mayor al escenario esperado pero que irá incrementándose según la cantidad de salidas en cada 
año. Los honorarios del gestor de contenidos también se verán afectados por un incremento del 
4% anual  
En el Anexo 7- Estimación de costos del escenario pesimista, se muestran las tablas 
base donde se calcula el origen de cada tipo de costo que se muestra en el resumen del 
presupuesto de la tabla 37.  
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Nota: El periodo de estimación de costos es por los próximos cinco años. 
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5.2.2 Presupuesto de costos de escenario esperado 
En la tabla 38 se muestra el presupuesto de costos del escenario esperado que resume 
la estimación desde el año 0 hasta los próximos cinco años. 
Todos los costos fijos tendrán un aumento anual de 7% a partir del año 1, considerando 
la variación de sueldos, costo de vida y por efecto de la inflación en el Perú de 3%. 
En el escenario estimado, los costos variables dependen de la venta de los paquetes 
turísticos actuales, cada salida tendrá una capacidad de personas máxima para brindar el 
servicio, para el caso pesimista son 14 personas. A partir de la capacidad se calcula que se 
necesita 1 guía máximo en cada salida, con ello se calcula sus honorarios que dependerá del 
nivel de dificultad, se calcula los viáticos, el hospedaje del guía y los boletos de ingreso a los 
sitios turísticos. 
Los costos variables de los nuevos paquetes turísticos, que tendrán una capacidad por 
salida de 14 personas, requieren 1 guía máximo en cada salida con ello se calcula los demás 
costos relacionados. 
Los costos variables de las salidas particulares, que tendrán una capacidad por salida de 
14 personas, requieren 1 guía máximo en cada salida con ello se calcula los demás costos 
relacionados. 
En el primer año del caso esperado se requiere contratar mínimo 8 guías turísticos para 
cubrir una cantidad de salidas en los paquetes turísticos actuales y nuevos. Cada año se irá 
incrementando en proporción al aumento de salidas hasta llegar a 24 guías como mínimo hasta 
el año 5. Se requiere de mínimo 5 guías para las salidas particulares en el primer año, hasta 
llegar a 13 guías hasta el año 5. Según la cantidad de guías contratados, se invertirá en su 
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capacitación, que se mantiene en comparación al escenario pesimista, que se compone del curso 
de primeros auxilios y el entrenamiento por instructor de Mochileando Perú. 
Los costos variables se verán afectados en el incremento del 7% anual de los honorarios 
de los guías turísticos. El aumento se considera como máximo dado que se puede negociar con 
el guía la asignación de mayor cantidad de salidas, así como también la necesidad de contratar 
mayor cantidad de guías que irá en proporción con el incremento de las salidas y las ventas. 
Se proyecta que existirá un incremento de 5% anual en el costo de alquiler de la 
movilidad, que se mantiene en comparación al escenario pesimista, dependerá de la 
negociación con el proveedor. 
Los gastos de administración tendrán un incremento anual de 7% para los servicios de 
telefonía, hosting, dominio, seguro y honorarios de los instructores para las capacitaciones.  
El gasto por publicidad y uso del bot en marketing requieren una inversión que se irá 
incrementando cada año según la cantidad de salidas al año. Los honorarios del gestor de 
contenidos también se verán afectados por un incremento del 7% anual 
En el Anexo 8- Estimación de costos del escenario esperado, se muestran las tablas base 
donde se calcula el origen de cada tipo de costo que se muestra en el resumen del presupuesto 








Nota: El periodo de estimación de costos es por los próximos cinco años. 
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5.2.3 Presupuesto de costos de escenario optimista 
En la tabla 39 se evidencia el presupuesto de costos del escenario optimista que resume 
la estimación desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
Todos los costos fijos tendrán un aumento anual de 8% a partir del año 1, considerando 
la variación de sueldos, costo de vida y por efecto de la inflación en el Perú de 3%. 
En el escenario optimista, los costos variables dependen de la venta de los paquetes 
turísticos actuales, cada salida tendrá una capacidad de personas máxima para brindar el 
servicio, para el caso optimista son 19 personas. A partir de la capacidad se calcula que se 
necesita 2 guías máximo en cada salida, con ello se calcula sus honorarios que dependerá del 
nivel de dificultad, se calcula los viáticos, el hospedaje del guía y los boletos de ingreso a los 
sitios turísticos. 
Los costos variables de los nuevos paquetes turísticos y las salidas particulares, que 
tendrán una capacidad por salida de 19 personas, requieren 2 guías máximo en cada salida con 
ello se calcula los demás costos relacionados. 
En el primer año del caso optimista se requiere contratar mínimo 8 guías turísticos para 
cubrir una cantidad de salidas en los paquetes turísticos actuales y nuevos. Cada año se irá 
incrementando en proporción al aumento de salidas hasta llegar a 48 guías como mínimo hasta 
el año 5. Se requiere de mínimo 8 guías para las salidas particulares en el primer año, hasta 
llegar a 37 guías hasta el año 5. Según la cantidad de guías contratados, se invertirá en su 
capacitación, que se incrementa en comparación al escenario esperado porque se compone del 
curso de primeros auxilios, el instructor de Mochileando Perú, cursos de entrenamiento en 
escalada y cubrir un porcentaje de cursos especializados en escuelas especializadas en 
montañismo y academias. 
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Los costos variables se verán afectados en el incremento del 8% anual de los honorarios 
de los guías turísticos. El aumento se considera como máximo dado que se puede negociar con 
el guía la asignación de mayor cantidad de salidas, así como también la necesidad de contratar 
mayor cantidad de guías que irá en proporción con el incremento de las salidas y las ventas. 
Se proyecta que existirá un incremento de 3% anual en el costo de alquiler de la 
movilidad, 2% menos que el escenario esperado, porque dependerá de la negociación con el 
proveedor por cantidad de unidades de transporte que se necesitarán por el crecimiento 
significativo de salidas anual. 
Los gastos de administración tendrán un incremento anual de 8% para los servicios de 
telefonía, hosting, dominio, seguro y honorarios de los instructores para las capacitaciones.  
El gasto por publicidad y uso del bot en marketing requieren una inversión igual al 
escenario esperado pero que irá incrementándose según la cantidad de salidas en cada año. Los 
honorarios del gestor de contenidos también se verán afectados por un incremento del 8% anual 
En el Anexo 9- Estimación de costos del escenario optimista, se muestran las tablas 
base donde se calcula el origen de cada tipo de costo que se muestra en el resumen del 








Nota: El periodo de estimación de costos es por los próximos cinco años. 
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5.3 Estado de resultados proyectado 
El estado de resultados de Mochileando Perú muestra el porcentaje de rentabilidad 
bruta, operativa y neta planificada en base a los ingresos por ventas de paquetes de servicios 
turísticos, costos variables del servicio, costos fijos, gastos de administración y gastos de ventas 
en un periodo proyectado de cinco años. 
  El objetivo del estado de resultados es demostrar si las estrategias propuestas impactan 
en incrementar la rentabilidad operativa anual de la empresa a partir del año uno. La 
rentabilidad del periodo 2019 se encuentra en 13% por debajo del valor planificado que es 32% 
en promedio anual. 
Para la estimación del estado de resultados proyectado se ha analizado tres escenarios: 
pesimista, esperado y optimista. 
En cada escenario se ha calculado la depreciación por la compra de activos de equipos 
de montaña y laptops de oficina. La depreciación considera la vida útil de 5 años con una 
depreciación de tipo lineal. 
5.3.1 Estado de resultados de escenario pesimista 
En la tabla 40 se muestra el estado de resultados del escenario pesimista que resume la 
estimación desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
La inversión por los equipos de montaña considera compras adicionales en los años 2 
y 4 del 25% de la cantidad de equipos actual (73 equipos en total), dado que a partir del año 2 
se incrementa la oferta de paquetes turísticos. 
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En el Anexo 14- Depreciación de activos, se muestran las tablas de depreciación de 
cada escenario, para este caso se utiliza la depreciación del escenario pesimista que servirá para 
el cálculo del estado de resultados de la tabla 40. 
Los resultados demuestran que la rentabilidad operativa promedio a partir del año uno 
en adelante es 18%, que en comparación con el porcentaje planificado en el periodo anterior 
del año 2019 (32%) es menor en 14% y en relación con el porcentaje real obtenido en ese año 
(19%) es apenas 1% menor con lo cual a pesar de que no llegamos a cumplir con el objetivo 
planificado sí logramos mantener la rentabilidad en comparación con la problemática actual. 
A partir del año uno el porcentaje de variación del margen de utilidad operativa se va 
incrementando cada año en promedio en 2% a pesar de que el último año no sea favorable. 
El rendimiento del resultado neto después de impuestos (NOPAT) se incrementa cada 
año a más del 200% con respecto a la inversión realizada, por tanto, la empresa demuestra ser 












5.3.2 Estado de resultados de escenario esperado 
En la tabla 41 se muestra el estado de resultados del escenario esperado que resume la 
estimación desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
La inversión por los equipos de montaña considera compras adicionales en los años 2 
y 4 del 50% de la cantidad de equipos actual (73 equipos en total), dado que a partir del año 2 
se incrementa la oferta de paquetes turísticos. 
En el Anexo 14- Depreciación de activos, se muestran las tablas de depreciación de 
cada escenario, para este caso se utiliza la depreciación del escenario esperado que servirá para 
el cálculo del estado de resultados de la tabla 41. 
Los resultados demuestran que la rentabilidad operativa promedio a partir del año uno 
en adelante es 39%, que en comparación con el porcentaje planificado en el periodo anterior 
del año 2019 (32%) es mayor en 7% y en relación con el porcentaje real obtenido (19%) es 
mayor en 20% con lo cual permite cumplir con el objetivo de incrementar la rentabilidad. 
A partir del año uno el porcentaje de variación del margen de utilidad operativa se va 
incrementando cada año en promedio en 4%. 
El rendimiento del resultado neto después de impuestos (NOPAT) se incrementa cada 











5.3.3 Estado de resultado de escenario optimista 
En la tabla 42 se muestra el estado de resultados del escenario optimista que resume la 
estimación desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
La inversión por los equipos de montaña considera compras adicionales en los años 2 
y 4 del 75% de la cantidad de equipos actual (73 equipos en total), dado que a partir del año 2 
se incrementa la oferta de paquetes turísticos. 
En el Anexo 14- Depreciación de activos, se muestran las tablas de depreciación de 
cada escenario, para este caso se utiliza la depreciación del escenario optimista que servirá para 
el cálculo del estado de resultados de la tabla 42. 
Los resultados demuestran que la rentabilidad operativa promedio a partir del año uno 
en adelante es 52%, que demuestra ser el mayor porcentaje obtenido de los tres escenarios, que 
en comparación con el porcentaje planificado en el periodo anterior del año 2019 (32%) es 
mayor en 20% y en relación con el porcentaje real obtenido (19%) es mayor en 33% con lo 
cual permite cumplir con el objetivo de incrementar la rentabilidad. 
A partir del año uno el porcentaje de variación del margen de utilidad operativa se va 
incrementando cada año en promedio en 7%. 
El rendimiento del resultado neto después de impuestos (NOPAT) se incrementa cada 
año a más del 1000% con respecto a la inversión realizada, por tanto, la empresa demuestra ser 
rentable. 
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En conclusión, luego del análisis económico se ha podido identificar el grado de 
rentabilidad operativa de la empresa, el mismo que ha arrojado resultados sumamente 
satisfactorios e incrementales durante los 5 años de evaluación en los tres escenarios, en el 
esperado se puede obtener en promedio 39% de rentabilidad operativa, en el escenario 
pesimista 18% y en el escenario optimista un 52%.  
5.4 Presupuesto del balance general proyectado 
El balance general proyectado de la empresa se compone principalmente del efectivo y 
equivalentes de efectivo porque los cobros de cada salida turística se realizan de forma 
anticipada al inicio de la realización del servicio turístico. 
Los pasivos de la empresa no cuentan con deudas a largo plazo, porque los pagos a los 
proveedores que son el servicio de movilidad, horarios y viáticos del guía turístico se realizan 
de forma anticipada al inicio de la realización del servicio turístico. 
Para la estimación del balance general proyectado se ha analizado tres escenarios: 
pesimista, esperado y optimista. 
Además, se incluye el análisis vertical del balance general para medir la composición 
de activos, pasivos y patrimonio en cada año estimado y el análisis horizontal que mide la 
variación ya sea en incremento o decremento de cada cuenta de activos, pasivos y patrimonio 
a partir del año uno en adelante comparando cada variación con el año anterior. 
5.4.1 Presupuesto del balance general del escenario pesimista 
En la tabla 43 se evidencia el balance general proyectado del escenario pesimista que 
incluye los activos, pasivos y patrimonio desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
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En el análisis horizontal del balance general proyectado se visualiza que ha habido un 
incremento en la proporción de activos en 23% en promedio en los cinco años y que el 
patrimonio neto ha incrementado en 351% en promedio. 
En el análisis vertical del balance general proyectado se visualiza que la mayor 
proporción de activos lo componen los activos corrientes en promedio 97%, siendo lo restante 
activos que corresponden a los equipos de montaña y laptops. En relación con los pasivos y 
patrimonio, el patrimonio representa la mayor proporción del total siendo el 58% en promedio 














5.4.2 Presupuesto del balance general del escenario esperado 
En la tabla 44 se evidencia el balance general proyectado del escenario estimado que 
incluye los activos, pasivos y patrimonio desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
En el análisis horizontal del balance general proyectado se visualiza que ha habido un 
incremento en la proporción de activos en 46% en promedio en los cinco años y que el 
patrimonio neto ha incrementado en 79% en promedio. 
En el análisis vertical del balance general proyectado se visualiza que la mayor 
proporción de activos lo componen los activos corrientes en promedio 99%, siendo lo restante 
activos que corresponden a los equipos de montaña y laptops. En relación con los pasivos y 
patrimonio, el patrimonio representa la mayor proporción del total siendo el 64% en promedio 
de los cinco años. 
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5.4.3 Presupuesto del balance general del escenario optimista 
En la tabla 45 se evidencia el balance general proyectado del escenario optimista que 
incluye los activos, pasivos y patrimonio desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
En el análisis horizontal del balance general proyectado se visualiza que ha habido un 
incremento en la proporción de activos en 79% en promedio en los cinco años y que el 
patrimonio neto ha incrementado en 149% en promedio. 
En el análisis vertical del balance general proyectado se visualiza que la mayor 
proporción de activos lo componen los activos corrientes en promedio 99%, siendo lo restante 
activos que corresponden a los equipos de montaña y laptops. En relación con los pasivos y 
patrimonio, el patrimonio representa la mayor proporción del total siendo el 63% en promedio 












5.5 Flujo de caja económico y financiero 
Para la elaboración del flujo de caja económico y financiero se requiere definir la 
inversión que deberán realizar los accionistas para ejecutar las oportunidades de mejora. La 
inversión se compone de intangibles, equipos de montaña y muebles y enseres.  
Para la estimación del flujo de caja económico se ha analizado tres escenarios: 
pesimista, esperado y optimista. 
El valor de la deuda que se solicitará para un apalancamiento financiero es del 54% del 
total de capital invertido necesario en el año 0 para cada escenario, el resto 46% será financiado 
por los accionistas como parte del uso de recursos propios de la empresa. La deuda será 
financiada por una entidad bancaria que brindará un préstamo de capital de trabajo con una tasa 
de interés anual del 9.72% en un periodo de 12 meses en el primer año de cada escenario, se 
seleccionó a la entidad financiera Banco de Crédito del Perú – BCP (Anexo 10 – Tasa de interés 
promedio del sistema bancario). Por tanto, se pagará dentro del año fiscal. El porcentaje de 
impuesto a la renta utilizado será de 30% para todos los escenarios. 
La empresa Mochileando Perú tiene dos accionistas de la empresa quienes realizan la 
inversión del capital de trabajo. El primer accionista tiene una participación del 81% y el 
segundo del 19%. En cada escenario la inversión variará dependiendo de los costos y gastos 
que se requieren cubrir para iniciar la proyección desde el año 1.  
5.5.1 Flujo de caja económico y financiero del escenario pesimista 
En la tabla 46 se muestra el flujo de caja económico y financiero del escenario pesimista 
desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
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El capital de trabajo neto representará el 70% de la variación de las ventas en el año 0 
y 50% en los siguientes 4 años, la variación de la proporción utilizada para el capital de trabajo 
se debe a que la rentabilidad y el flujo en los siguientes años va disminuyendo por lo que se 
requiere mantener el negocio con recursos financieros en lo mínimo posible aceptable para los 
accionistas. La deuda solicitada a la entidad financiera fue de S/ 95,000. 
En el Anexo 11- Simulación de cronograma de pagos del escenario pesimista, se 
muestra el cálculo de la cuota e intereses realizado por la entidad bancaria Banco de Crédito 
del Perú (BCP) en base al porcentaje de deuda y tasa de interés efectiva anual de 9.72%. 
En el Anexo 14- Depreciación de activos, se muestran las tablas de depreciación de 
cada escenario, para este caso se utiliza la depreciación del escenario pesimista que servirá para 
el cálculo del flujo económico de la tabla 46. 
En el Anexo 15- Resumen de inversión del escenario pesimista, se muestran las tablas 
que componen la inversión que servirá para el cálculo del flujo económico de la tabla 46. 
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5.5.2 Flujo de caja económico y financiero del escenario esperado 
En la tabla 47 se muestra el flujo de caja económico y financiero del escenario esperado 
desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
El capital de trabajo neto representará el 60% de la variación de las ventas en cada año. 
La deuda solicitada a la entidad financiera fue de S/ 129,000.  
En el Anexo 12- Simulación de cronograma de pagos del escenario estimado, se 
muestra el cálculo de la cuota e intereses realizado por la entidad bancaria Banco de Crédito 
del Perú (BCP) en base al porcentaje de deuda y tasa de interés efectiva anual de 9.72%. 
En el Anexo 14- Depreciación de activos, se muestran las tablas de depreciación de 
cada escenario, para este caso se utiliza la depreciación del escenario esperado que servirá para 
el cálculo del flujo económico de la tabla 47. 
En el Anexo 16- Resumen de inversión del escenario esperado, se muestran las tablas 













5.5.3 Flujo de caja económico y financiero del escenario optimista 
En la tabla 48 se muestra el flujo de caja económico y financiero del escenario optimista 
desde el año cero hasta los próximos cinco años. 
El capital de trabajo neto representará el 60% de la variación de las ventas en cada año. 
La deuda solicitada a la entidad financiera fue de S/ 343,000. 
En el Anexo 13- Simulación de cronograma de pagos del escenario optimista, se 
muestra el cálculo de la cuota e intereses realizado por la entidad bancaria Banco de Crédito 
del Perú (BCP) en base al porcentaje de deuda y tasa de interés efectiva anual de 9.72%. 
En el Anexo 14- Depreciación de activos, se muestran las tablas de depreciación de 
cada escenario, para este caso se utiliza la depreciación del escenario optimista que servirá para 
el cálculo del flujo económico de la tabla 48. 
En el Anexo 17- Resumen de inversión del escenario optimista, se muestran las tablas 










5.6 Determinación del Costo de Capital COK o WACC 
Para el cálculo del Costo de Capital - COK, se debe obtener los datos de la Tasa libre 
de riesgo, el Beta apalancado, la prima del riesgo y el riesgo país. Para el cálculo del Costo 
promedio ponderado del capital - WACC se utilizó el COK, el porcentaje de deuda y recursos 
propios de la empresa, la tasa de endeudamiento anual y el impuesto a la renta. EL COK y el 
WACC se utilizaron en todos los escenarios para el cálculo del VAN del flujo económico y del 
accionista. 
La Tasa libre de riesgo (Rf) se obtiene de la página de Damodaran donde se muestra la 
tabla de rentabilidad histórica de acciones, bonos y facturas con primas de los títulos del tesoro 
y las compañías de EE. UU que servirá como referencia para aplicar en la economía local que 
captura la diferencia de inflación entre los Estados Unidos y las compañías locales. La tasa 
libre de riesgo se ubica en el Anexo 18- Tasa libre de riesgo y prima por riesgo. Este trabajo 
de investigación está proyectado para un periodo entre 2 a 10 años, por tanto, obtenemos el 
promedio de la columna US T. Bond que se ubica en la rentabilidad histórica promedio 
aritmético y el valor a utilizar es igual a 5.15%. 
La Prima de riesgo (Pr) de los recursos propios esperada, es la diferencia del 
rendimiento esperado del mercado global (Rm) menos el tipo libre de riesgo (Rf) usando el 
promedio aritmético, el cual se obtiene de la página de Damodaran ubicado también en el 
Anexo 18. Este trabajo de investigación obtiene el valor de prima por riesgo de la columna 
Stocks-T. Bonds y el valor a utilizar es igual a 6.43%. 
El Beta (B) apalancado del sector se obtiene a partir del valor del Beta desapalancado, 
el porcentaje de deuda y de recursos propios de la empresa, el cálculo se evidencia en la tabla 
49 que se utilizará para todos los escenarios. El Beta desapalancado se obtiene de la página de 
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Damodaran que se muestra en el Anexo 19- Beta y Beta desapalancado. Para este trabajo de 
investigación seleccionamos el valor del Beta desapalancado que aplica a la Industria de 
Servicios empresariales y de consumo, el valor a utilizar es igual a 0.87. 
El riesgo país se obtiene de la página web del Banco Central de Reserva del Perú que 
se muestra en el Anexo 20- Riesgo País. Se deberá obtener para el cálculo del riesgo país el 
promedio del diferencial de rendimientos del índice de bonos de mercados emergentes para un 
periodo completo, para este caso se ha tomado los valores del año 2019 de Perú y el valor a 
utilizar es igual a 1.29. 
La fórmula utilizada para el cálculo del Beta apalancado es la siguiente: 
𝐵𝑒𝑡𝑎(𝐵) = [1 +  
𝐷
𝐸
∗ (1 − 𝑇)] ∗ 𝐵𝑢 
La fórmula utilizada para el cálculo del COK es la siguiente: 
 
La fórmula utilizada para el cálculo del WACC es la siguiente: 
 
Teniendo las siguientes variables: 
𝑅𝐸 = 𝑇𝑎𝑠𝑎 𝑒𝑠𝑝𝑒𝑟𝑎𝑑𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖𝑜𝑛𝑖𝑠𝑡𝑎 (𝐶𝑂𝐾). 
𝐸
𝐸 + 𝐷





= 𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑎𝑠𝑜𝑐𝑖𝑎𝑑𝑜 𝑎 𝑙𝑎 𝑑𝑒𝑢𝑑𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑚𝑝𝑟𝑒𝑠𝑎. 
𝑅𝐷 = 𝑇𝑎𝑠𝑎 𝑑𝑒 𝑒𝑛𝑑𝑒𝑢𝑑𝑎𝑚𝑖𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙 (𝑇𝐸𝐴) 
𝑇 = 𝐼𝑚𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑜 𝑎 𝑙𝑎 𝑟𝑒𝑛𝑡𝑎 
𝐸 = 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑡𝑦 
𝐷 = 𝐷𝑒𝑢𝑑𝑎 
Tabla 49: Cálculo del Beta apalancado. 
BETA Valores 
Beta desapalancado (Bu ) 0.87 
% Aporte de capital (Equity) 46% 
% Fraccionamiento (Deuda) 54% 
Estructura de financiamiento del proyecto (D/E) 1.18 
Beta apalancada ajustado al mercado peruano 1.59 
En la tabla 50 se evidencia los valores empleados para calcular la tasa de descuento del 
costo de oportunidad del capital (COK) y el costo promedio ponderado del capital (WACC) 
apalancado que se aplicará para todos los escenarios. El Beta apalancado ajustado al mercado 
peruano permitirá calcular el valor del COK apalancado. 
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Tabla 50: Cálculo de COK y WACC. 
 
Apalancamiento Desapalancado 
Tasa libre de riesgo (Rf) 5.15% 5.15% 
Beta (B) 1.59% 0.87 
Prima x riesgo (Pr) 6.43% 6.43% 
Riesgo país (CRP) 1.29% 1.29% 
Tasa esperada del inversionista (COK) 16.64% 12.03% 
Tasa de endeudamiento (TEA) 9.72%  
% Aporte de capital (Equity) 46%  
% Fraccionamiento (Deuda) 54%  
% Impuesto a la renta 30%  
WACC 11.32%  
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Como resultado, el COK es el 16.64% y el WACC es 11.32% que superan a la tasa de 
interés obtenida por el préstamo de capital. 
5.7 Determinación del VAN y del TIR 
Para el cálculo del Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) del 
proyecto se utilizará los flujos de caja económico (FCE), financiero y del accionista (FCA) en 
tres escenarios: pesimista, esperado y optimista. Las tasas de descuento que se utilizarán son el 
WACC para el flujo económico, el COK para el flujo del accionista y la tasa efectiva anual 
para el flujo financiero.  
En base a la tabla 46 del cálculo del flujo de caja económico y financiero del escenario 
pesimista, la tabla 47 del escenario esperado y la tabla 48 del escenario optimista se calculó el 
VAN y TIR utilizando el WACC, el COK y el TEA (i) que se muestra en la tabla 51. Además, 
se incluye el cálculo del índice beneficio/costo por cada escenario. 
La fórmula de la relación costo-beneficio es: 
𝐵/𝐶 =
𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑙𝑜𝑠 𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 
𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑜 𝑏𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑜𝑠
𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑙𝑜𝑠 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑒 
𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 𝑜 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
 
Tabla 51: Cálculo de VAN y TIR de los escenarios pesimista, esperado y optimista. 
Escenarios Pesimista Esperado Optimista 
WACC 11.32% 11.32% 11.32% 
D / D + E 54% 54% 54% 
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E / D + E 46% 46% 46% 
i 9.72% 9.72% 9.72% 
t 30% 30% 30% 
COK 16.64% 16.64% 16.64% 
VAN FCE (WACC) S/209,202.54 S/1,371,651.18 S/5,858,336.34 
VAN FCF (i) S/ 2,524.79 S/ 3,428.40 S/ 9,115.82 
VAN FCA (COK) S/146,731.17 S/1,084,423.72 S/4,562,646.60 
TIR FCE  34% 79% 79% 
TIR FCF 7% 7% 7% 
TIR FCA  39% 94% 90% 
Índice Beneficio/ 
Costo 
1.21 1.13 2.15 
 
El proyecto de inversión es viable debido a los resultados obtenidos en el VAN de los 
tres escenarios es positivo, es decir que los retornos han sido más altos que el monto de la 
inversión. y el TIR calculado en los tres escenarios demuestran ser mayor a la tasa del costo de 
oportunidad del capital y del costo promedio ponderado del capital, lo cual significa que la tasa 
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de interés que “paga” el proyecto es más alta que la rentabilidad de una alternativa de similar 
riesgo. 
El VAN FCE del escenario esperado positivo de S/1,371,651.18 y el TIR FCE de 79% 
excede al costo oportunidad del proyecto de 11.32% tanto para el flujo de caja económico del 
proyecto como del accionista VAN FCA S/1,084,423.72 y TIR FCA 94% que excede al costo 
de oportunidad del accionista del 16.64% que permite tener la seguridad de llevar a cabo las 
mejoras con un buen retorno económico. 
Sobre el flujo de caja financiero apalancado en el primer año, para el escenario esperado 
tiene como VAN igual a S/ 3,428.40 y TIR 7% que muestra un resultado positivo y conveniente 
para los accionistas en caso de solicitar un préstamo al banco. 
El índice de costo-beneficio en todos los escenarios es mayor a 1, por tanto, se acepta 
el proyecto ya que los ingresos han sido mayores que la inversión y los costos en los cinco años 
estimados. 
5.8 Determinación del Payback 
Para el cálculo del payback o periodo de recuperación de la inversión se utilizará los 
flujos de caja económico de cada escenario y el flujo acumulado.  
En base a la tabla 46 del cálculo del flujo de caja económico (FCE) y flujo de caja 
acumulado del escenario pesimista, la tabla 47 del FCE del escenario esperado y la tabla 48 del 
FCE del escenario optimista se calculó el payback que se evidencia en la tabla 52. 
La fórmula utilizada para el cálculo del periodo de recuperación es la siguiente: 
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𝑃𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 𝑑𝑒 𝑃𝑎𝑦𝑏𝑎𝑐𝑘 = [
𝑃𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 ú𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜 𝑐𝑜𝑛 𝑓𝑙𝑢𝑗𝑜 
𝑎𝑐𝑢𝑚𝑢𝑙𝑎𝑑𝑜 𝑛𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑜
] + [
𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑎𝑏𝑠𝑜𝑙𝑢𝑡𝑜 𝑑𝑒𝑙 ú𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜
 𝑓𝑙𝑢𝑗𝑜 𝑎𝑐𝑢𝑚𝑢𝑙𝑎𝑑𝑜 𝑛𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑜
𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑑𝑒𝑙 𝑓𝑙𝑢𝑗𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑎𝑗𝑎
 𝑒𝑛 𝑒𝑙 𝑠𝑖𝑔𝑢𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜
] 
Tabla 52: Cálculo de Payback de los escenarios pesimista, esperado y optimista. 
Escenarios Pesimista Esperado Optimista 
Periodo último con flujo 
acumulado Negativo 
4 2 3 
Valor Absoluto del último flujo 
acumulado negativo 
S/76,339.39 S/51,589.57 S/ 403,994.33 
Valor del flujo de caja en el 
siguiente periodo 
S/522,127.57 S/177,088.77 S/ 522,940.43 
Periodo de Payback = 4.15 2.29 3.77 
 
El periodo de recuperación de la inversión en el escenario pesimista tiene mayor tiempo 
de recuperación 
 siendo mayor a 4 años, en el escenario esperado se espera recuperar en más de 2 años 
y en el escenario optimista mayor a 3 años.  
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5.9 Análisis de sensibilidad o escenarios 
Para realizar el análisis de sensibilidad o escenarios se requiere del resultado del VAN 
calculado en base al flujo de caja del accionista (FCA) en cada escenario y definir la 
probabilidad de éxito. 
En el caso pesimista se consideró 30% de probabilidad de éxito porque se asemeja a la 
situación actual de la empresa donde las salidas turísticas son menores a los tres escenarios, 
poca inversión en capacitación y alto en marketing con riesgo a que no se consiga las ventas 
objetivo. 
En el escenario esperado se consideró 55% de probabilidad de éxito porque se proyecta 
como el ideal para lograr los resultados de las estrategias implementadas evitando los posibles 
riesgos que puedan ocurrir. La cantidad de salidas aumenta con respecto al escenario pesimista, 
pero manteniendo los costos bajos. 
En el escenario optimista se consideró 15% de probabilidad de éxito porque se proyecta 
en resultados que sobrepasan las expectativas sobre los resultados de las estrategias 
implementadas donde la cantidad de salidas aumenta con respecto al escenario esperado, 
aumentando los costos fijos, costos en capacitación, marketing e inversión en equipos. 
En la tabla 53 se evidencia el análisis de sensibilidad de los tres escenarios pesimista, 
esperado y optimista. 
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Tabla 53: Análisis de sensibilidad o escenarios. 
 
Con referencia a la sensibilidad de algunas de las variables de mayor relevancia se 
verifica que es permisible la variación de cantidad de salidas de paquetes turísticos actuales, 
nuevos y salidas particulares, variación de capacidad de personas por cada paquete turístico, 
cantidad de alquiler de equipos de montaña y afiliaciones de membresías que impactaron en 
los ingresos totales y costos de servicio sin perjudicar la viabilidad del proyecto.  
En el análisis de sensibilidad para los 3 escenarios propuestos se obtuvo una 
probabilidad de éxito del 82.43% que permite dar confianza para la continuidad del negocio 
que incluye la implementación de todas las oportunidades de mejora. 
5.10 Análisis de riesgos 
Para realizar el análisis de riesgo del proyecto que involucra implementar las acciones 
de mejora en la empresa que permitirá incrementar la rentabilidad, se identificó los posibles 
riesgos, sus causas, el impacto en los procesos y las acciones recomendadas como medidas de 
contingencia. 
En miles S/.
Escenarios Probabilidad VAN VAN x Prob. (VAN - VANE) (VAN - VANE)^2 Prob. x (VAN - VANE)^2
Pesimista 30% 146.73 44.02 -1,178.12 1,387,962.54 416,388.76
Esperado 55% 1,084.42 596.43 -240.43 57,804.50 31,792.48
Optimista 15% 4,562.65 684.40 3,237.80 10,483,330.78 1,572,499.62
VANE VAN "Esperado" 1,324.85 Varianza 2,020,680.85
Desviación Estándar 1421.51




Para evaluar los riesgos de forma cualitativa se utilizaron valores referenciales de 
acuerdo con la posibilidad de que ocurra el riesgo y según la probabilidad por impacto 
determinar el tipo de riesgo, de esta manera permitirá priorizar los riesgos que puedan ocurrir. 
En el Anexo 21- Valoración de probabilidad de riesgo se muestra la tipificación cualitativa y 
cuantitativa. 
En la tabla 54 se evidencia la identificación y evaluación cualitativa de riesgos y en la 
tabla 55 se muestra el plan de respuesta a todos los riesgos identificados donde se identifica el 
tipo de respuesta y el plan de contingencia.  
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• La agencia Mochileando Perú, enfocada en el turismo no convencional, en el año 2019 
presentó problemas que impactan en su baja rentabilidad operativa anual (19%)  porque no 
cumple con la rentabilidad anual planificada (32%) ni los objetivos mensuales, por tanto, 
luego de evaluar la implementación de cuatro oportunidades de mejora a través de un 
análisis financiero en tres escenarios en un periodo de 5 años, se logra mantener cercano la 
rentabilidad en el escenario pesimista en 18%, se aumenta en el escenario esperado a 39% 
y en un escenario optimista a un 52%. Además, se logra recuperar la inversión siendo un 
negocio que beneficia a los accionistas y permite incrementar las ventas y utilidades 
actuales. 
• El diagnóstico de Mochileando Perú involucra un análisis externo e interno de la 
organización.  Como análisis externo, se consideró el contexto actual del turismo en el Perú 
que ha ido incrementando en los últimos 7 años, aumentando el PBI del país originando 
beneficios principalmente a nivel socioeconómico y cultural. En relación con las agencias 
de turismo no convencional en Lima Metropolitana, el resultado del análisis en 
comparación con 3 pequeñas empresas es que estas ofrecen paquetes turísticos similares en 
precio, descuentos y servicios complementarios, por lo tanto resulta ser un sector muy 
competitivo. Como análisis interno, la agencia Mochileando Perú dedicada al turismo no 
convencional, dirigido al turismo receptivo e interno, utiliza las redes sociales para buscar 
posicionamiento en el mercado por recomendación y seguidores. Tiene oferta variada de 
paquetes turísticos según el nivel de dificultad y tiene precios competitivos que logran 
enrolamiento y crecimiento en el mercado. 
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• El resultado del análisis de los indicadores principales de la agencia permitió identificar los 
factores que impactan a la rentabilidad de Mochileando Perú. La medición del indicador de 
porcentaje de rentabilidad operativa anual de MOPESAC estuvo en 13% por debajo del 
porcentaje de rentabilidad operativa planificada (32%) y el porcentaje de insatisfacción del 
cliente estuvo en 14%, por encima del objetivo planificado (10%). Por lo tanto, confirma 
que existen problemas relacionados a la calidad del servicio que impactan en la rentabilidad 
de la agencia. Además, se realizó encuestas a clientes, que fueron turistas nacionales, 
confirmando que el 83% de los problemas de insatisfacción del servicio se debe a la 
capacidad de respuesta, elementos tangibles, competencia de recursos, empatía, cortesía y 
atención. Por último, el resultado de priorizar los factores que impactan a la insatisfacción 
del servicio, que a su vez afecta la rentabilidad de la agencia de turismo no convencional 
en Lima Metropolitana fueron: el guía y el sitio turísticos a visitar. 
• Con relación a la calidad del servicio y rentabilidad, si los clientes que toman un servicio 
tienen una experiencia negativa, generarán una promoción de boca a boca que impactan a 
la rentabilidad; por tanto, la agencia MOPESAC deberá considerar el efecto de la calidad 
del servicio para generar mejores ganancias. El resultado de identificar las causas raíz 
priorizadas de insatisfacción del servicio, se obtuvo que los problemas de insatisfacción de 
las competencias del guía turístico están relacionados a las habilidades de conducción de 
personas, falta de recursos económicos para llevar cursos de entrenamiento; dedicación a 
tiempo parcial a los guiados porque tienen otras motivaciones. La segunda causa raíz 
concerniente al problema de insatisfacción del sitio turístico están relacionados a factores 
políticos, los cuales no podrán ser controlados por MOPESAC. Sin embargo, se 
identificaron causas que la agencia puede aprovechar relacionado al sitio turístico 
congestionado. 
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• Se identificaron y priorizaron cuatro oportunidades de mejora que permitirá a la empresa 
resolver los problemas y causas raíz encontradas en el diagnóstico interno y externo de la 
empresa. Las propuestas fueron: mejorar el proceso de la selección de guías turísticos, 
establecer un plan anual y programa de capacitaciones para los guías, incrementar la venta 
de nuevos paquetes turísticos y medir la satisfacción del cliente. La técnica utilizada para 
el planteamiento de solución de los problemas fue el ciclo de mejora continua PDCA, 
técnicas de marketing digital y automatización de los procesos de negocios de MOPESAC 
• Las cuatro propuestas para mejorar la rentabilidad de la agencia MOPESAC requieren ser 
estructuradas en un plan de mejora continua que contenga las estrategias y las acciones 
propuestas relacionadas a las causas raíz del problema de baja rentabilidad operativa, para 
ser implementadas por la agencia MOPESAC. El inicio de las actividades dependerá de la 
decisión de la alta dirección.  
• Para evaluar la viabilidad del plan de mejora continua que permita mejorar la rentabilidad 
de MOPESAC dependerá de los resultados analizados en tres escenarios de flujos 
económicos y financieros como son: pesimista, esperado y optimista. Se obtuvo que son 
viables económicamente en relación con el VAN (los retornos son más altos que el monto 
de la inversión) y el TIR (calculado en los tres escenarios indican ser mayor a la tasa del 
costo de oportunidad del capital y del accionista).  Los estados de resultados de los tres 






• Se recomienda la ejecución del plan de mejora continua que incorpora las propuestas y 
estrategias sustentadas financieramente en este trabajo de investigación, para incrementar 
la rentabilidad de la agencia MOPESAC en los próximos 5 años en base al crecimiento 
económico proyectado del escenario esperado. 
• Para extender el diagnóstico de la situación actual de la agencia Mochileando Perú se debe 
tener una base de datos actualizada de clientes con perfil de turistas extranjeros, para poder 
realizar un mejor análisis demográfico y de preferencia de los paquetes turísticos 
adquiridos, que permitan generar nuevas estrategias para incrementar la rentabilidad de la 
agencia. Además, MOPESAC deberá mantenerse actualizada en la información que 
brinden las entidades del gobierno en beneficio del sector turismo y alinearse a ellas para 
lograr la certificación del sello de calidad que genera confianza y seguridad a sus clientes. 
• Se sugiere mejorar el análisis de los indicadores de rentabilidad, ingresos y satisfacción del 
cliente en un periodo superior a 2 años para poder tener una mayor certeza de los problemas 
que presenta la agencia Mochileando Perú, para ello se deberá tener un registro permanente 
de los clientes que adquieren los paquetes turísticos y la calificación del cliente sobre el 
servicio prestado. Además, se recomienda mejorar el análisis utilizando herramientas de 
medición estadística de procesos como, por ejemplo: gráficas de dispersión, coeficiente de 
correlación entre las posibles causas y problemas considerando variables adicionales para 
poblaciones con diferentes características. 
• Se debe utilizar herramientas de mejora continua para el análisis de la calidad del servicio 
turístico que brinda MOPESAC, sobre las causas raíz encontradas que son la insatisfacción 
de las competencias del guía y el sitio turístico. Se sugiere emplear diversos canales para 
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recabar más información tales como: encuestas directas a visitantes en los sitios turísticos, 
encuestas en redes sociales, preferencias de los clientes en base a la información diaria de 
las reacciones y comentarios en Facebook e Instagram de la agencia. Finalmente se 
recomienda que la agencia recabe información durante los siguientes años de operación 
para poder explotar datos que puedan utilizarse en la toma de decisiones que permitan la 
mejora continua.  
• Se recomienda implementar las cuatro oportunidades de mejora para incrementar la 
rentabilidad operativa de MOPESAC. Además, se sugiere ampliar el alcance de la 
investigación para lograr más resultados que permitan proponer otras alternativas de 
solución que impacten a la rentabilidad de la agencia y mantener el ciclo de mejora 
continua. 
• Se recomienda ejecutar el plan de mejora continua a través del desarrollo del proceso de 
selección de guías turísticos con perfiles adecuados y definidos por la agencia según el 
grado de dificultad teniendo convenios con centros especializados. Para la propuesta de 
capacitación de guía turístico se debe ejecutar el plan y programa anual de capacitaciones. 
Sobre el incremento de la venta de nuevos paquetes turísticos, se debe primero implementar 
el proceso de exploraciones de nuevas rutas a través de un programa, luego mejorar el 
proceso de planificación de eventos usando técnicas de marketing digital e implementar el 
programa de beneficios a clientes afiliados. Además, se debe mejorar el proceso de 
conformidad del servicio turístico dando seguimiento periódico a los indicadores. Por 
último, se recomienda diseñar planes de contingencia que estén relacionadas a los riesgos 
que pueden ocurrir durante la ejecución del plan de oportunidades de mejora. 
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• Como resultado de la evaluación de análisis financiero, se recomienda utilizar recursos 
propios y el apalancamiento financiero del capital en el primer año, debido a que el 
resultado de los flujos de caja económicos proyectados son positivos a partir del segundo 
año, porque el costo promedio ponderado del capital (WACC) y del accionista (COK) es 
mayor a la tasa de interés. Para mejorar el análisis financiero realizado en esta 
investigación, se deben establecer otros escenarios considerando la variación en gastos de 
ventas, costos de capacitación, cantidad de salidas, cantidad de afiliaciones y alquileres de 
equipos de montaña, de tal forma que permita analizar el impacto en el VAN y TIR 
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ANEXO NRO 1: FORMULARIO DE ENCUESTA A CLIENTES DE 













ANEXO NRO 3: RESUMEN DE RESULTADOS DE CUESTIONARIO DE 






ANEXO NRO 4: ESTIMACIÓN DE INGRESOS DEL ESCENARIO 












ANEXO NRO 5: ESTIMACIÓN DE INGRESOS DEL ESCENARIO 











ANEXO NRO 6: ESTIMACIÓN DE INGRESOS DEL ESCENARIO 






































































ANEXO NRO 10: TASA DE INTERÉS PROMEDIO DEL SISTEMA BANCARIO 
 
Nota: Información recabada el 25 de Agosto del 2020. 
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ANEXO NRO 11: SIMULACIÓN DE CRONOGRAMA DE PAGOS DEL 





ANEXO NRO 12: SIMULACIÓN DE CRONOGRAMA DE PAGOS DEL 





ANEXO NRO 13: SIMULACIÓN DE CRONOGRAMA DE PAGOS DEL 














AÑO ( 1 ) AÑO ( 2 ) AÑO ( 3 ) AÑO ( 4 ) AÑO ( 5 )
VALOR 
RESIDUAL
Laptops 3,000.00S/       5 -600.00S/       2,400.00S/     -600.00S/       1,800.00S/     -600.00S/       1,200.00S/     -600.00S/       600.00S/        -600.00S/       -S/               
TOTAL 3,000.00S/       -600.00S/       2,400.00S/     -600.00S/       1,800.00S/     -600.00S/       1,200.00S/     -600.00S/       600.00S/        -600.00S/       -S/               
Equipo de montaña año 2 1,900.00S/       5 1,900.00S/     1,900.00S/     -380.00S/       1,520.00S/     -380.00S/       1,140.00S/     -380.00S/       760.00S/        
Equipo de montaña año 4 1,900.00S/       5 -S/               1,900.00S/     1,900.00S/     1,900.00S/     1,900.00S/     -380.00S/       1,520.00S/     
TOTAL -S/               -S/               -380.00S/       -380.00S/       -760.00S/       
TOTALES 3,000.00S/       -600.00          2,400.00        -600.00          3,700.00        -980.00          2,720.00        -980.00          3,640.00        -1,360.00       2,280.00        





AÑO ( 1 ) AÑO ( 2 ) AÑO ( 3 ) AÑO ( 4 ) AÑO ( 5 )
VALOR 
RESIDUAL
Laptops 3,000.00S/       5 -600.00S/       2,400.00S/     -600.00S/       1,800.00S/     -600.00S/            1,200.00S/     -600.00S/       600.00S/        -600.00S/       -S/               
TOTAL 3,000.00S/       -600.00S/       2,400.00S/     -600.00S/       1,800.00S/     -600.00S/            1,200.00S/     -600.00S/       600.00S/        -600.00S/       -S/               
Equipo de montaña año 2 3,800.00S/       5 3,800.00S/     3,800.00S/     -760.00S/            3,040.00S/     -760.00S/       2,280.00S/     -760.00S/       1,520.00S/     
Equipo de montaña año 4 3,800.00S/       5 -S/               3,800.00S/     3,800.00S/     3,800.00S/     3,800.00S/     -760.00S/       3,040.00S/     
TOTAL -S/               -S/               -760.00S/            -760.00S/       -1,520.00S/   
TOTALES 3,000.00S/       -600.00          2,400.00        -600.00          5,600.00        -1,360.00             4,240.00        -1,360.00       6,680.00        -2,120.00       4,560.00        
DEPRECIACIÓN DEL ESTADO ESPERADO
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AÑO ( 1 ) AÑO ( 2 ) AÑO ( 3 ) AÑO ( 4 ) AÑO ( 5 )
VALOR 
RESIDUAL
Laptops 3,000.00S/       5 -600.00S/       2,400.00S/     -600.00S/       1,800.00S/     -600.00S/       1,200.00S/     -600.00S/       600.00S/        -600.00S/       -S/               
TOTAL 3,000.00S/       -600.00S/       2,400.00S/     -600.00S/       1,800.00S/     -600.00S/       1,200.00S/     -600.00S/       600.00S/        -600.00S/       -S/               
Equipo de montaña año 2 5,700.00S/       5 5,700.00S/     5,700.00S/     -1,140.00S/   4,560.00S/     -1,140.00S/   3,420.00S/     -1,140.00S/   2,280.00S/     
Equipo de montaña año 4 5,700.00S/       5 -S/               5,700.00S/     5,700.00S/     5,700.00S/     5,700.00S/     -1,140.00S/   4,560.00S/     
TOTAL -S/               -S/               -1,140.00S/   -1,140.00S/   -2,280.00S/   
TOTALES 3,000.00S/       -600.00          2,400.00        -600.00          7,500.00        -1,740.00       5,760.00        -1,740.00       9,720.00        -2,880.00       6,840.00        
DEPRECIACIÓN DEL ESTADO OPTIMISTA
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ANEXO NRO 16: RESUMEN DE INVERSIÓN DEL ESCENARIO ESPERADO 




ANEXO NRO 17: RESUMEN DE INVERSIÓN DEL ESCENARIO OPTIMISTA 





ANEXO NRO 18: TASA LIBRE DE RIESGO Y PRIMA POR RIESGO 
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ANEXO NRO 20: RIESGO PAÍS 
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ANEXO NRO 21: VALORACIÓN DE PROBABILIDAD DE RIESGO 
PROBABILIDAD LIDAD VALOR NUMÉRICO IMPACTO VALOR NUMÉRICO 
Muy Improbable 0.1 Muy Bajo 0.05 
Relativamente Probable 0.2 Bajo 0.1 
Probable 0.3 Moderado 0.2 
Muy Probable 0.4 Alto 0.4 
Casi Certeza 0.9 Muy Alto 0.8 
 
TIPO DE RIESGO PROBABILIDAD X IMPACTO 
Muy Alto Mayor a 0.50 
Alto Menor a 0.50 
Moderado Menor a 0.30 
Bajo Menor a 0.10 
Muy Bajo Menor 0.05 
 
